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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Социальная реклама как 
фактор формирования мировоззрения молодежи Красноярского края» содержит 
136 страниц текстового документа, 2 таблицы, 7 приложений, 115 
использованных источников. 
МОЛОДЕЖЬ, СОЦИАЛИЗАЦИЯ, МИРОВОЗЗРЕНИЕ, СОЦИАЛЬНАЯ 
РЕКЛАМА, МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ, МАСС-МЕДИА, КРИТЕРИИ, 
РАЗРАБОТКА. 
Целью работы является — научно-теоретическое обоснование 
социальной рекламы как фактора формирования мировоззрения молодежи 
Красноярского края. 
Актуальность данной темы связана с тем, что социальная реклама, 
благодаря своим функциям, способна воздействовать на широкую аудиторию, 
транслирует нормы и ценности в сжатой, художественно выраженной форме, и 
отражает их в готовом рекламном продукте. Как вид некоммерческой рекламы, 
может формировать куда более сложные социально-психические образования, 
воздействует на глубинный уровень — мировоззренческий.   
В итоге определена роль социальной рекламы в процессе формирования 
мировоззрения. Проведено социологическое исследование на предмет 
выявления приоритетных ценностей среди молодежи Красноярского края, 
которое выявило актуальные социальные проблемы среди исследуемой целевой 
аудитории. Проделанная аналитика явилась основанием для разработки 
объективных критериев создания сценария роликов социального характера, в 
основе которого заложены доминирующие ценности молодежи Красноярского 
края.  
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность исследования. Социальная реклама является неотъемлемой 
частью экономической и политической системы, которая способна 
воздействовать на массовую аудиторию, акцентируя внимание на необходимых 
для функционирования общества ценностях. Помимо информационной 
функции, она имеет адаптивную и воспитательную функции. Социальная 
реклама выполняет, прежде всего, свои социологические функции 
(адаптирующие, культуронаследования и социорегуляции). 
Транслируя нормы и ценности в сжатой, художественно выраженной, 
концентрированной форме, передается социально-культурный опыт и наряду с 
другими явлениями социокультурного пространства, выполняет культурные 
функции. Существуя в социокультурном пространстве каждого общества, она 
создается с учетом культурных ценностей общества, базируется на традициях и 
отражает их в готовом рекламном продукте. Продвижение общепринятых идей 
и принципов в конечном итоге играет положительную роль в процессе 
морального оздоровления общества, в формировании мировоззрения социально 
ориентированных норм и критериев. 
В последнее время много внимания уделяется вопросам места и роли 
социальной рекламы в жизни общества, так как она взаимодействует с 
обществом и соответственно оказывает влияние на него. Реклама, располагая 
определенным потенциалом воздействия, имеет возможность эффективно 
влиять на процесс формирования общественных ценностей, что дает большие 
перспективы для привлечения интереса общественности к актуальным 
социальным проблемам современности. 
В 2014 году, исследовательской компанией «Комкон» был проведен 
опрос в городах России, население которых превышает миллион, который 
выяснял мнение людей относительно того может ли социальная реклама влиять 
на поведение людей. Согласно опросу 24% респондентов считают, что 
социальная реклама не может изменить поведение людей, 53% ответили, что 
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изменения могут произойти, но в будущем, и оставшиеся 18% уверены, что 
поведение людей уже меняется под воздействием социальной рекламы. 
Подавляющее большинство опрошенных, как показали результаты, считают, 
что социальная реклама или уже воздействует, или потенциально может 
эффективно воздействовать на проблемы общества. 
Социальная реклама не только привлекает внимание различных 
социальных слоѐв к злободневным проблемам, но и влияет на поведение 
широких масс населения посредством изменения взглядов, установок и 
ожиданий личности. Ее миссия как одного из немногих институтов способных 
через СМИ воздействовать на общество в целом заключается в трансляции 
новых идей, актуальных эталонов интеракции,  актуальных настроений,  то есть  
всего того, что так необходимо сейчас россиянину. Если коммерческая реклама 
способна создавать новые потребности, то социальная может формировать куда 
более сложные социально-психические образования, такие как мировоззрение, 
нравственные принципы, эстетические вкусы, стиль жизни и т.п., социальная 
реклама воздействует на глубинный уровень восприятия — 
мировоззренческий.  
В связи с этим является актуальным изучение влияния социальной 
рекламы на формирование мировоззрения молодежи. 
Степень изученности проблемы. Интерес к социальной рекламе растет с 
каждым годом. Социальная реклама становится областью различных 
исследований, обсуждается на всевозможных конференциях. В данном 
направлении проводятся конкурсы, фестивали, конференции и семинары, где 
рекламные агентства и все желающие могут создавать рекламные шедевры 
социальной тематики, происходит обмен опытом с зарубежными партнерами и 
коллегами. Но вместе с тем, эта тема продолжает оставаться довольно слабо 
разработанной и скупо представленной в литературе. 
Степень изученности социальной рекламы в России и за рубежом 
достаточно невысока. Из зарубежных авторов следует отметить У. Уэллса, 
С. Мориарти, описывающих историю возникновения и развития социальной 
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рекламы. Ф. Брутон, С. Пру включают социальную рекламу в систему 
государственной информационной политики как инструмент оптимизации 
общественных отношений. Г. Ханнеман, П. Котлер, П. Блум, В. Мовелли 
рассматривают различные аспекты функционирования социальной рекламы за 
рубежом. 
Проблематика социальной рекламы в последнее десятилетие стала 
объектом научного исследования ряда отечественных авторов: 
– история возникновения и развития, анализ современного состояния 
социальной рекламы в России содержится в публикациях А. С. Азаровой, 
О.О. Савельевой, И. Орениной и других; 
– М. И. Пискунова, Л. Н. Федотова, О. О. Савельева, И. М. Синяева, 
С. Исаева, А. А. Федотовских, Г. Николайшвили, А. Русакова и другие 
отечественные ученые изучали сущность социальной рекламы, еѐ цели, 
направленность, а так же функции; 
– эффективность использования социальной рекламы в сфере 
социального маркетинга рассматривается в работах Т. В. Астахова, 
Г. Г. Почепцова, В. М. Мелиховского, Э. А. Капитонова, В. Н. Иванова, 
А. Н. Чумикова, Л. П. Федоренко и других; 
– необходимость запрета использования социальной рекламы как 
политической пропаганды обосновывают И. Лев, А. Тропедян, 
Г. Николайшвили, и другие; 
– анализ основных субъектов социальной рекламы в России содержится в 
публикациях И. Буренкова, И. Голота, А. Н. Лебедева, С. Андрияшкина и 
других. В настоящее время в отечественной и зарубежной литературе наряду с 
немногочисленными публикациями, посвященными социальной рекламе, 
существует значительное количество работ, изучающих различные аспекты 
коммерческой и политической рекламы. 
На сегодняшний день имеется небольшое количество аналитических 
исследований в области социальной рекламы (К. В. Аржанов, Т. В. Астахова, 
Л. К. Бове, Ф. У. Арене, И. Голота, А. В. Ковалева, Н. А. Клименок, С. Жаров, 
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В. М. Мелиховский, О. О. Савельева, Г. Г. Николайшвили, А. С. Азарова, 
О. В. Колокольцева, С. М. Исаев, О. В. Грубин, Г. Ш. Талипова, О. В. Сагинова, 
Л. Н. Федотова, Е. А. Шекова и другие). 
Реклама как специфическая форма коммуникации рассматривается в 
трудах В. Н. Иванова, М. М. Назарова, А. П. Леонтьева, Г. Г. Почепцова, 
В. В. Ученовой, Л. Н. Федотовой, Н. Б. Штернлиб, Ч. Сэндиджа, У. Уэллса, 
М. Маклюэна, P. O. Хара и других. 
Реклама как механизм регуляции социального поведения 
рассматриваются в работах Г. Лассуэлла, С. К. Рощина, Л. Войтасика, 
Ш. А. Надирашвили, Ю. А. Шерковина, Ю. Э. Ширкова, В. К. Зазыкина, 
А. Н. Лебедева, Г. Г. Почепцова, В. Ю. Бородина, Н. Н. Васильевой, 
В. Д. Ушакова, М. Р. Кудайбергеновой и других. 
Анализ роли рекламы в структуре общественных связей осуществляется в 
публикациях В. А. Ачнаевой, A. M. Логвинова, И. М. Синяевой, 
В. И. Кудашова, Э. А. Каритонова, Т. В. Науменко и других. 
Значительный вклад в анализ и развитие различных теорий массовой 
коммуникации внесли П. Лазерсфельд, Г. Лассуэлл, У. Шрамм, К. Ховленд, 
У. Липпманн, Дж. Клаппер, Л. М. Землянова изучала науку о коммуникации.  
Обращение к молодежной проблематике не является новым явлением в 
науке. В отечественной науке в 1960–1970-е годы появляются работы 
обобщающего характера, раскрывающие сущность молодежи, ее роль в 
социальной структуре общества, разрабатываются основные понятия и 
определяется методология изучения молодежной проблематики. Значительный 
вклад в этом направлении внесли работы В. Н. Боряза, С. Н. Иконниковой, 
И. С. Кона, В. Т. Лисовского. В проведенных эмпирических социологических 
исследованиях выделились темы трудовой и профессиональной ориентации, 
идеалов молодежи, образования и досуга, политического воспитания, 
общественной активности. Большое внимание было уделено атеистическому и 
коммунистическому воспитанию в целом, что, с одной стороны, не позволило 
неидеализированно показать особенности формирования мировоззрения, 
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ценностных ориентиров и идеалов молодых людей, увидеть противоречивые 
процессы в молодежной среде, но, с другой стороны, наука смогла заложить 
общий методологический фундамент и наработать исследовательский 
материал, на основе которого можно и нужно работать для понимания 
исторической динамики эволюции мировоззрения молодежи. 
В рамках социальной концепции молодежи в 1980-е годы активно 
начинается теоретическое осмысление молодежи не только как объекта 
воспитания, но и как субъекта деятельности. В этом ключе разрабатывали 
молодежную проблематику П. И. Бабочкин, И. М. Ильинский, В. Ф. Левичева, 
В. А. Луков, В. П. Мошняга, С. И. Плаксий, А. И. Шендрик. В проведенных 
исследованиях анализировалась социальная субъектность молодежи (молодежь 
как субъект деятельности). Постперестроечные исследования конца 1990-е 
годов внесли новые аспекты в молодежную проблематику социально-
философских и социологических исследований. 
Современные исследователи, как отечественные, так и зарубежные, 
испытывают постоянный интерес к феномену молодежи. Во многом это связано 
с увеличением роли молодежи в становлении современного информационного 
общества, с ускорением и глобализацией мировых экономических и 
социальных процессов. Способность молодежи к быстрой адаптации, 
восприятию нового выдвигают новые требования к пониманию ее роли в 
общественном развитии. В связи с происходящими в обществе переменами 
предметом изучения в научном сообществе становятся проблемы становления 
молодежи как субъекта социальных преобразований, ее мировоззренческие по-
зиции и социально-политический статус, особенности социализации, 
молодежной политики в изменяющейся российской и мировой 
действительности. Особое место в исследованиях молодежи занимают работы 
научной школы Московского гуманитарного университета (И. М. Ильинский, 
В. А. Луков, А. И. Ковалева, В. В. Журавлев, Б. А. Ручкин). 
Особенности социализации раскрываются в работах С. И. Иваненкова, 
А. И. Ковалевой, А. Ж. Кусжановой, Е. Л. Омельченко, Е. Б. Шестопала, 
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В. А. Щегорцова и других. Непосредственно с этим направлением связаны 
исследования, посвященные ценностной динамике в сознании общества и 
молодого поколения России. Спектр таких исследований и работ достаточно 
обширен и проводился различными коллективами авторов по многим 
направлениям (руководители — М. К. Горшков, Е. А. Гришина, Ю. А. Зубок, 
М. П. Мчедлов, В. В. Петухов, В. И. Чупров). Мониторинг ценностного мира 
молодежи позволяет широко рассматривать особенности сознания молодежи и 
динамику ценностных ориентаций подрастающего поколения. Выводы этих 
исследований представлены в государственных докладах о положении 
молодежи в Российской Федерации. 
В отечественной науке значительное внимание уделено также 
образовательным и ценностным ориентациям молодежи и студентов 
(Ю. Р. Вишневский, В. Т. Шапко, М. В. Лисаускене). 
На современном этапе информационной глобализации невероятно 
возрастает роль СМИ и их влияние на общественное сознание. С этими 
вопросами непосредственно связана проблематика распространения массовой 
культуры в обществе. Эта тема получила философское осмысление в работах 
Х. Ортеги-и-Гассета, В. Райха, М. Маклюэна, а в последнее время З. Баумана, 
Э. Гидденса, Ю. Хабермаса, А. А. Зиновьева.  
Объект исследования — факторы формирования мировоззрения 
молодежи Красноярского края. 
Предмет исследования — социальная реклама как форма массовой 
коммуникации. 
Цель дипломной работы — научно-теоретическое обоснование 
социальной рекламы как фактора формирования мировоззрения молодежи 
Красноярского края. 
Задачи дипломной работы: 
1) изучение особенностей формирования мировоззрения молодежи как 
общественной социальной группы в процессе социализации; 
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2) выявление факторов, влияющих на формирование мировоззрения 
молодежи; 
3) изучение социальной рекламы как вида массовой коммуникации, 
направленной на привлечение внимания к актуальным проблемам общества; 
4) определение роли социальной рекламы в процессе формирования 
мировоззрения молодежи средствами масс-медиа; 
5) изучение способов актуализации проблем современного общества 
средствами социальной рекламы в  масс-медиа; 
6) выработка критериев для создания ролика социального характера и 
написание сценария ролика, направленного на решение одной из общественно 
значимых проблем. 
Методологические основы дипломной работы: 
1) теория рекламы как фундаментальное основание для изучения 
базовых понятий рекламной деятельности; 
2) теории массовой коммуникации, рассматривающие процесс передачи 
информации с целью утверждения духовных ценностей данного общества и 
оказания воздействия  на него (Х. Ортега-и-Гассет, Г. Лебон, Г. Маклюэн, 
Ч. Кули, Г. Тард, Г. Лассауэлл);  
3) коммуникационный подход, в соответствии с которым реклама 
рассматривается как средство коммуникации, главное внимание при этом 
уделяется изучению социально-психологических аспектов рекламы (Д. Белл, 
П. Бергер, Г. Лассуэлл, Т. Лукман, Н. Луман, Г. Г. Почепцов, А. Тоффлер, 
У. Уэллс, Ю. Хабермас, Т. Хант); 
4) социально-философский подход, изучающий рекламу в системе 
общественных связей и социального управления (А. А. Богданов, Н. Винер, 
В. М. Глушков, В. И. Кудашов, И. Масуда); 
5) социокультурный подход, рассматривающий взаимообусловленность 
и взаимодействие социальной и культурной сторон общественной жизни, в 
соответствии с которым реклама выступает как социокультурный феномен, 
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отражающий ценности и нормы общества (Э. В. Соколов, О. А. Феофанов, 
Б. Кателлат; М. Маклюэн); 
6) теории социального поведения А. Бандура, теория ценностей 
М. Вебера, как основа учения о социальном действии; 
7) методика изучения ценностных ориентаций М. Рокича. В основе 
методики — принцип ранжирования списка ценностей.  
В работе использовались также теоретические и эмпирические методы: 
системный анализ, контент-анализ, метод научного синтеза и обобщения. 
Эмпирической базой для дипломной работы послужили результаты 
социологических опросов сайтов www.adme, www.socreklama.ru, результаты 
эмпирических исследований, посвященных социально-экономическому 
положению молодежи. 
Гипотеза работы — состоит в предположении о том, что исследование 
системы мировоззрения молодежи и его формирования может помочь выявить 
те элементы, на которые способна воздействовать социальная реклама, и что 
может позволить создать сценарий эффективного рекламного послания.  
Научная новизна исследования заключается в том, что данное 
исследование затрагивает проблемы влияния социальной рекламы на процесс 
формирования мировоззрения молодежной социальной группы, что является 
малоизученной и перспективной для изучения проблемой; изучено отношение 
молодежи Красноярского края к социальной рекламе, выявлены наиболее 
актуальные темы на сегодняшний день и разработаны критерии создания 
сценария рекламного ролика социального характера.  
Теоретическая и практическая значимость результатов исследования 
связана с возможностью уточнения научных представлений о значении и роли 
социальной рекламы в процессе формирования мировоззрения. Практическая 
значимость заключается в разработке сценария рекламного ролика социального 
характера, направленного на молодежную социальную группу. Данные, 
полученные в работе, могут применяться на практике специалистами в области 
социальной рекламы.  
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Апробация результатов исследования.  
Результаты исследовательской работы были представлены на 
Всероссийской научно-практической конференции студентов, аспирантов и 
молодых учѐных КГПУ им. В. П. Астафьева «Актуальные проблемы 
философии и социологии» (статья «Факторы формирования мировоззрения 
молодежи»). 
Структура дипломной работы.  
Дипломная работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка 
используемой литературы и приложений и включает 136 страниц. 
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1 ФАКТОРЫ ФОРМИРОВАНИЯ МИРОВОЗЗРЕНИЯ МОЛОДЕЖИ КАК 
ОБЩЕСТВЕННОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ГРУППЫ В ПРОЦЕССЕ 
СОЦИАЛИЗАЦИИ 
 
1.1 Особенности формирования мировоззрения молодежной 
социальной группы в процессе социализации 
 
Согласно трудам И. Канта термин «мировоззрение» появился только во 
второй половине XVIII столетия как перевод немецкого слова 
«Weltanschauung», что значит «взгляд на Вселенную», а широкое его 
распространение началось лишь во второй половине XIX века [37].  
На протяжении нескольких десятков веков мыслители ставили вопрос об 
источнике мировоззренческих знаний, критерии их истинности. Однако 
проблема мировоззрения наиболее определенно была сформулирована в 
Германии в конце XVIII века. Немецкий естествоиспытатель и философ 
И. Кант, введший понятие «мировоззрение», пришел к выводу, что если 
существует наука, действительно нужная человеку, то это та, которая дает ему 
возможность знать, «как надлежащим образом занять свое место в мире и 
правильно понять, каким надо быть, чтобы быть человеком» [38, С.204]. 
Таким образом, исследователи связывают появление этого термина с 
именами И. Канта и Ф. Шлейермахера, которые под мировоззрением понимали 
коренящуюся в самой природе субъекта способность творческого осмысления 
человеческого бытия, в основе которого лежит стремление к целостному 
осознанию общих взаимосвязей природы, общества и индивида в единой 
системе взглядов и представлений. 
«Мировоззрение — это система взглядов на объективный мир и место в 
нѐм человека», включающая также «отношение человека к окружающей его 
действительности и к самому себе, а также обусловленные этими взглядами 
основные жизненные позиции» [39, С.44]. Мировоззрение играет решающую 
роль в отношении человека к миру. Определяющим признаком мировоззрения 
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являются не знания сами по себе, а выработка на основе этих знаний 
отношения к миру. Глубина же знаний, их характер, определяют научность или 
ненаучность мировоззрения, его полноту или ограниченность и т.д. Можно 
сделать вывод, что мировоззрение выступает как часть ценностного отношения 
к миру, как система принципов этого отношения. 
Определение понятий «мировоззрения» можно рассмотреть при помощи 
таблицы, выделив понятия, их авторов и подход: 
 
Таблица 1 — Определение понятия «мировоззрение» 
Определение Автор Подход 
Мировоззрение — целостная система 
представлений и знаний о мире в целом, о 
совершающихся в нем природных, 
социальных процессах, об отношении 
человека к окружающей действительности, 
находящем выражение в системе ценностей 
и идеалов личности, социальной группы, 
общества [40]. 
Спирикин, А. Г. Праксеологический 
Мировоззрение — это совокупность 
обобщенных научных, философских, 
социально-политических, правовых, 
нравственных, религиозных, эстетических 
ценностных ориентаций,  верований, 
убеждений и идеалов людей [42]. 
Макуха, Г. В. Гносеологический 
Мировоззрение — это отражение Мира в 
сознании человека, это общий взгляд 
человека на Мир и его место в нем, 
вырабатывающий соответствующее 
отношение человека к Миру (ценности, 
этику, деятельность) и формирующий 
определенный образ жизни и путь развития 
цивилизации [43].  
Спиркин, А. Г. Аксиологический 
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Продолжение таблицы 1 
Мировоззрение — концептуально 
выраженная система взглядов человека на 
мир, на себя и на свое место в мире. 
Мировоззрение зависит от обыденного 
наличного опыта человека, с его 
окружением.  
Исходными мировоззренческими понятиями 
являются «мир» и «человек», 
определяющими среди них являются 
отношения, связь мира и человека [44]. 
Фролов, И. Т.  Онтологический 
«Мировоззрение есть определяющая  все 
поведение человека форма сознания, 
посредством убеждений отражающая 
сущность совокупных общественных 
отношений, в которые включен человек» 
[45].   
Ашманис, М. Г. Аксиологический 
Мировоззрение определяется как «единство 
теоретического (как формы общественного 
самосознания человека) и духовно-
практического освоения мира (как способа и 
средства его преобразования)» [46]. 
Хайдеггер М. Онтологический 
Мировоззрение определяется как 
«определенный синтез разума и чувства, 
сущностью которого выступает 
конструктивное отношение к миру, 
созидающее мир в его целостности» [46]. 
Шинкарук, В. И. Онтологический 
 
На основе вышерассмотренных определений понятия «мировоззрение», 
мы может сделать вывод о том, что мировоззрение — это, прежде всего, 
совокупность взглядов человека на мир и место человека в нем, знания, через 
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которые надстраиваются оценки, предпочтения, нормы, идеалы, ценностные 
ориентиры и являются основой поведения человека в обществе. 
В мировоззрении аккумулируются самые разнообразные знания о мире и 
человеке. Но не всякое знание, даже самое проверенное наукой, является 
составной мировоззрения. Его специфика состоит в том, что в нем создается не 
какая-то обобщенная людьми модель действительности и бытия человека в ней, 
а главным образом происходит переосмысление различных типов отношения 
«человек — мир». С этой точки зрения в философской литературе традиционно 
выделяют четыре компонента (аспекта)  мировоззрения — онтологический, 
гносеологический (познавательный), аксиологический (ценностный) и 
практический. Они фиксируют и раскрывают основные способы и грани 
человеческого бытия. Онтологическое (онтология — учение о бытии) 
отношение человека к миру проявляется в стремлении объяснить 
происхождение мира и человека, раскрыть их структурные особенности, 
характер взаимосвязи. Познавательное отношение человека к миру 
характеризуется направленностью на отражение материальной 
действительности в ее объективных, всеобщих измерениях. В связи с этим 
формулируются взгляды на возможности познания, его границы, наиболее 
оптимальные формы и методы познавательной деятельности.  
Практическое или праксеологическое отношение к миру — это 
отношение человека к миру и самому себе с точки зрения возможностей, 
границ и способов деятельности человека.  
Доминирующим является ценностное (аксиологическое) отношение — 
отношение человека к миру и своей жизнедеятельности через представление о 
смысле жизни. Через него преломляется все остальное мировоззренческое 
знание о мире и человеке, происходит осмысление ценностей человеческой 
жизни (нравственных, эстетических, социально-политических и т.д.).  
Таким образом, в мировоззрении посредством различных форм 
отражения раскрывается вся совокупность отношений «человек — мир», 
которые называются духовно-практическими [47]. 
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В качестве субъекта мировоззрения реально выступают социальная 
группа и личность. Мировоззрение является ядром общественного и 
индивидуального сознания. Выработка мировоззрения – существенный 
показатель зрелости не только личности, но и определенной социальной 
группы, общественного класса и его партии. По своей сущности мировоззрение 
— общественно-исторический феномен, возникший вместе с появлением 
человеческого общества [48]. 
Мировоззрение по своей сути метафизично. Позиция «над» миром и 
собой является собственной человеческой духовной позицией (М. Шелер). 
Достигается такая позиция благодаря базисному основанию — жизненному 
опыту человечеству, аккумулированному в культуре [49]. 
Развитые системы современных мировоззрений включают в себя в 
обобщенном виде философские, социальные, естественнонаучные, 
эстетические и этические, антропологические, политические и прочие взгляды, 
а также ориентации и установки, определяющие поведение и действия людей. В 
мировоззрении выделяются познавательные, ценностные и нормативно-
поведенческие компоненты. Любое мировоззрение — это не набор взглядов и 
сведений, но определенная целостность, система. В нем отражается стремление 
увидеть мир как упорядоченное целое, включающее человека, а также сам 
человек со всем его духовным миром — знаниями, нравственными, 
художественно-эстетическими, жизненно-практическими переживаниями. 
Иначе говоря, в мировоззрении отражается интеллектуальный и 
эмоциональный опыт людей, их миропонимание и мироощущение. 
Многослойность и многоуровневый характер мировоззрения 
общепризнаны. «К слоям этого мира относятся некоторые первичные, 
врожденные начала и правила поведения, архетипы, инстинкты. Они постоянно 
заявляют о себе, но редко кто живет только на таком уровне, руководствуясь 
лишь самыми первичными, обычно примитивными началами». На 
бессознательные и подсознательные пласты накладываются новые уровни. 
«Уровень бытования мировоззрения в человеке фиксируется и 
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терминологически. В буквальном смысле мироощущение — это восприятие и 
переживание мира на уровне ощущений, эмоций, соответственно, и 
мировоззрение этого уровня чувственное, эмоционально-интуитивное или даже 
инстинктивное. Миросозерцание — иной уровень бытования мировоззрения, а 
миропонимание — еще более зрелая степень мировоззрения. В 
действительности эти уровни сосуществуют и постоянно трансформируются 
друг в друга, образуя трудно передаваемую картину мировоззренческой 
динамики внутреннего мира человека». Если гипотетически предположить, что 
мы бы познали структуру мировоззрения, этим бы дело не закончилось. Ибо 
мировоззренческий комплекс — это лишь «Я» человека, который имеет такой 
же, как и он сам, бесконечный кортеж текущих (преходящих), временных, 
краткосрочных интеллектуальных, чувственных, инстинктивных, архетипных и 
других элементов, влияющих друг на друга, как по горизонтали, так и по 
вертикали. 
Мироздание нужно не только понять умом (миропонимание), его нужно 
прочувствовать, уплотнить мысли в чувства, Мир нужно ощущать 
(мироощущение) и воспринимать как единое целое (мировосприятие) [50]. 
Таким образом, миропонимание — это познавательно-интеллектуальный 
уровень, мироощущение — эмоционально-психологический уровень, а 
мироотношение — деятельностный уровень. 
Мировоззрение как единство миропонимания и мироощущения обладает 
присущими ему основными структурообразующими элементами. К их числу 
относятся прежде всего ответы на глубинные вопросы бытия — о 
возникновении мира и человека, явлений природы и различных человеческих 
общностей, о природе сил, управляющих этим миром, включая самого 
человека, о месте, предназначении человека в этом мире [51]. 
Из содержания мировоззрения  вытекает его структура, предполагающая 
– знание о конечных причинах сущего; 
– оценку окружающего и происходящего; 
– действие, основанное на определенной оценке (мотиве). 
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Структура мировоззрения определяет его функции: 
– гносеологическая (познавательная) функция состоит в том, что 
мировоззрение дает знание о конечных причинах сущего;  
– аксиологическая (ценностно-ориентационная) функция, позволяющая 
выработать оценку — отношение к окружающему и происходящему; 
– праксиологическая (практическая) функция, позволяющая стать 
руководством к действию (человек ведет себя в соответствии со своими 
мировоззрением). 
Эти функции характеризуют мировоззрение в самом общем виде, 
фиксируя только основное из того, что дает мировоззрение для человеческого 
существования.  
Мировоззрение представляет собой систему, которой присущи своя 
внутренняя структура и устойчивые элементы. Элементы мировоззрение — это, 
прежде всего идеи, концептуальные образы, создающие определенную картину 
мира и человека. На основе этого концептуального миропонимания возникает 
оценка человеком себя, своего окружения, своей жизни в мире. Выявляется 
система смыслов и ценностей, вырабатываются идеалы, то есть всеобщие 
принципы представления о благе, истине, красоте, пользе и т.п. Ориентируясь 
на идеалы, человек определяет цели и задачи жизни, познания, практического 
преобразования мира и себя. Именно идеалы соединяют идеи и жизнь, придают 
идеям деятельную энергию, «идеируют» жизнь (М. Шеллер). Мировоззрение 
предполагает выработку жизненной позиции человека — результат жизненного 
и духовного опыта человека, его проживания и переживания. Позиция человека 
выливается в систему личностных убеждений, образует внутреннее духовное 
ядро личности [52]. 
Следует более подробно рассмотреть структуру мировоззрения, из чего 
оно состоит и как взаимосвязаны эти элементы.  
Основа мировоззрения — знания. Знания являются исходным звеном, 
"клеточкой" мировоззрения. Знания — это то, что мы получаем и используем в 
процессе работы и общения с людьми, накапливая жизненный опыт. Знания 
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бывают обыденными («житейскими») и научными. Если нет знаний, то нет и 
мировоззрения. Однако в мировоззрение входят не все знания, а лишь те из них, 
которые нужны человеку для ориентации в мире. 
Сознание — это прежде всего знания. Понятие «знание» включено в 
термин «сознание». 
Сознание — это высшая, свойственная только человеку функция 
головного мозга, сущность которой заключается в целенаправленном 
отражении объективных свойств и отношений предметов внешнего мира, в 
предварительном мысленном построении действий и предвидении их 
результатов, в правильном регулировании и самоконтролировании 
взаимоотношений человека с общественной и природной действительностью. 
Самосознание — это осознание человеком своих действий, мыслей, 
чувств, морального облика, интересов, своего положения в системе 
общественного производства, то есть осознание себя как личности, выделенной 
из окружающей природной и общественной среды и находящейся с ней в 
определенной, исторически сложившейся системе отношений [53]. 
В структуру мировоззрения входят не только знания, но и их оценка. То 
есть мировоззрению присуща не только информационная, но и ценностная 
(аксиологическая) насыщенность.  
Знания входят в мировоззрение в виде убеждений, это неотъемлемый 
компонент мировоззрения, «золотой купол храма», существенная черта 
которого — приверженность идее, которую человек признаѐт справедливой и 
правильной. Убеждения — это та призма, через которую видится 
действительность. Убеждения — не только интеллектуальная позиция, но и 
эмоциональное состояние, устойчивая психологическая установка; уверенность 
в правоте своих идеалов, принципов, идей, взглядов, которые подчиняют себе 
чувства, совесть, волю и поступки человека. В убеждении рассудок срастается с 
миром чувств и формами поведения, оно очерчивает личность, придавая 
качественную определенность ее духовному миру. Система убеждений — это и 
есть мировоззрение. 
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Убеждения составляют стержень мировоззрения и духовное ядро 
личности. Человек без глубоких убеждений — это еще не личность в высоком 
смысле этого слова. Известно, что именно идейная убежденность позволяет 
человеку в минуту смертельной опасности преодолевать сильнейший инстинкт 
самосохранения, жертвовать жизнью и совершать героические поступки. 
Убеждения зарождаются и развиваются в ходе нашего становления, в 
общении с природой, в приобщении к сокровищам культуры. Наши убеждения 
могут меняться (и даже существенным образом) в периоды, когда происходит 
смена парадигмы (с греч. пример, образец) знания и коренная переоценка всех 
ценностей, то есть в переломные периоды жизни общества, а также 
индивидуального развития [54]. 
Понятие мировоззрения имеет много общего с понятием установки; 
исходя из этого, мировоззрение можно было бы описать как абстрактно 
сформулированную установку. Установка является психологическим понятием, 
которое характеризует ориентированное на цель или, так сказать, «высшим 
представлением» особое расположение психических содержаний [55]. 
В мировоззрение  входят также и принципы, то есть, важнейшие 
руководящие идеи и правила поведения в мире. Большую роль в жизни 
человека играют его духовные ценности, то есть идеи и понятия, с помощью 
которых люди определяют предметы мира как положительные или 
отрицательные для них (добро или зло, прекрасное или безобразное и т.д.). 
В структуру мировоззрения входят идеалы. Идеал (франц. ideal) — 
образец, прообраз, понятие совершенства, высшая цель стремлений; 
идеализировать значит мысленно освобождать несовершенную 
действительность от ее несовершенства, уподоблять ее идеалу, формировать 
нечто сообразно идее, как это делают поэты и художники. Идеалы, живые и 
действенные высокие представления и цели, могут приобретать большую 
практическую силу; по И. С. Канту, они дают необходимую образцовую 
правильную меру разуму, который нуждается в понятии того, что в своем роде 
22 
 
является полностью совершенным, чтобы согласно этому оценивать и измерять 
степень и недостаток совершенства [56]. 
Идеал — это образ желаемого будущего как цель и программа действий 
для человека, выражение его высших целей.  
Идеология — это также часть мировоззрения. Идеология, в современной 
интерпретации, — это система взглядов и идей, в которой осознаются и 
оцениваются отношения людей друг к другу, социальные проблемы и 
конфликты, а также содержатся цели и программы социальной деятельности, 
направленной на закрепление или изменение данных общественных 
отношений.  
Мировоззрение существует в виде системы ценностных ориентаций, 
идеалов, верований и убеждений, а также образа жизни человека и общества 
(как форма реализации духовной сущности мировоззрения).  
Клайд Клакхон определяет понятие ценностной ориентации (value 
orientation) как «обобщенную концепцию природы, места человека в ней, 
отношения человека к человеку, желательного и нежелательного в 
межличностных отношениях и отношениях человека с окружающим миром, 
концепцию, определяющую поведение (людей)». 
Под ценностными ориентациями имеется в виду система материальных и 
духовных благ, которые человек и общество признают как повелевающую силу 
над собой, определяющую помыслы, поступки и взаимоотношения людей. Эта 
ориентация выражается и в практическом отношении людей к этим ценностям. 
Определить действительный стержень ценностных ориентации в человеке, 
выявить его подлинную духовную сердцевину — значит узнать о нем нечто 
сущностное, после чего становится понятным очень многое в его помыслах, 
поведенческих актах, поступках. При этом ценностные ориентации 
складываются у человека в раннем детстве и уже тогда они дают о себе знать в 
поведении индивидуума. Не существует людей, душа которых не была бы 
преисполнена определенными иерархически выстроенными ценностными 
ориентациями. 
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«Формирования ценностных ориентаций не завершается в юности, ибо 
развитие личности — процесс, в принципе, незавершимый» (А. В. Мудрик). В 
различные периоды жизни, когда имеет место перестройка взаимоотношений 
человека с миром, актуализируются те или иные ценности, происходит их 
переоценка. Это способствует самосовершенствованию, саморазвитию 
личности. На протяжении индивидуального развития в разные периоды 
наблюдается доминирование определенных ценностных ориентаций. 
Происходит это под действием тех или иных факторов и механизмов, 
реализующих процессы личностной динамики. 
Всякий предмет, любое событие, вообще все имеет объективную 
ценность или, если хотите, смысл, значимость, положительную или 
отрицательную ценность. При этом ценности неравнозначны: они имеют и 
объективно для нас разную меру значимости. Мы оцениваем вещи, события с 
чисто эмоциональной, религиозной, нравственной, эстетической, научной, 
философской, прагматической точек зрения. Тут можно говорить, например, о 
том, что вещи, как и люди, могут быть просто приятны. Иной уровень оценки 
того, что мы воспринимаем как возвышенное, сокровенное, священное. 
Наша душа обладает и врожденными, и воспитанными свойствами, 
способностью побуждаться к действию по поводу той или иной ценности, что 
выражается в соответствующем переживании. Каждый человек обладает 
уникальным способом относиться к ценностям того или иного рода, в чем и 
состоит суть именно его ценностной ориентации. Это проявляется и на уровне 
мировоззренческих позиций, где речь идет об отношении к искусству, религии, 
к выбору философских пристрастий и прежде всего нравственных ориентации. 
Так, для глубоко верующего человека определяющей силой в его духовной 
жизни является религия, то есть, те высшие и последние ценности, которые он 
признает над собой и выше себя, и то практическое отношение, в которое он 
становится к этим ценностям. 
Отметим, что истинная сущность человека определяется не его 
отдельными качествами и порой случайными поступками, а преобладающими 
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интересами и ценностными интересами. Жизнь общества в немалой степени 
зависит от господствующего мировоззрения, от того, какие убеждения и идеалы 
исповедует образованная часть общества, что считает наивысшей ценностью на 
шкале всей иерархии ценностей. 
Мировоззрение всегда личностно, оно представляет собой рефлексивное 
понимание своей жизни, выявление смысла бытия в мире. То есть 
мировоззрение — высший уровень самосознания индивида. В то же время 
мировоззрение индивида, так или иначе, сопрягается, перекликается с 
взглядами, идеями, убеждениями, ценностями, идеалами других людей, 
человеческого сообщества и выступает как социальное, культурно-
историческое образование. Мировоззрение выражает «дух эпохи», входит в его 
структуру наряду с мировосприятием и мироощущением. Помимо 
индивидуального мировоззрения можно вести речь о культурно-исторических и 
социокультурных типах [57]. 
Мировоззрение носит исторический характер, оно меняется в 
зависимости от изменений условий и образа жизни, накопления знаний и 
умений, характера социальных связей между людьми. Связи и контакты между 
социальными общностями и личностями обусловливают взаимное влияние 
различных мировоззрений. Наиболее общими типами мировоззрений можно 
считать мифологическое, религиозное и философское [58]. 
Первым известным типом такого рода мировоззрения является 
мифологическое миропонимание, то есть воплощенное в мифе. Его главная 
особенность — синкретизм, проявляющийся в различных аспектах. Здесь само 
мировоззрение еще не отчленено от мировосприятия и мироощущения, 
выражается через чувственно-конкретные, наглядные, часто 
персонифицированные образы. Миф — сказ, но сказ, не отделенный от 
действительности и создающий тем самым сферу особой мифологической 
реальности, где слово, дела, вещь взаимозаменяемы. Его основа — не знание и 
не вера, а доверие, доверчивое сознание. Мировоззрение имеет свои этапы 
развития, обусловленные изменением социальной жизни людей. Его распад 
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связан с рационализацией мифа. Мифологическое мировоззрение явилось 
исходным для всех других типов. Усложнение общественной жизни, 
формирование общественных структур, рационализация мифа привели к 
вычленению в самостоятельные сферы религиозного, художественного 
(поэтического, эстетического), научного, философского мировоззрения.  
Главный вопрос религиозного мировоззрения — это вопрос о судьбе 
человека в мире. Здесь четко разделены мир земной и мир горний, чувственный 
и сверхчувственный, зримый и незримый. «Воздействие незримого — вот 
основная категория элементарной религиозной жизни», - утверждал В. Дильтей 
[59]. Именно воздействие сверхчувственного, незримого определяет судьбу 
человека, его жизнь. Бог, духовные сущности, абсолют — сфера сакрального, 
святого, недоступного неподготовленному человеку. Святыни входят в 
обыденную, профанную сферу через благую весть, заповеди, откровения. При 
этом устанавливается духовное единство всего сущего, задаются идеалы, 
высшие ценности, моральные максимы бытия человека, преображаются душа и 
тело человека. Религия имеет множество форм и разновидностей. 
Художественное мировоззрение опирается на чувственный мир земных 
вещей. При художественном восприятии вещь выделяется из ряда других 
вещей, из обыденного порядка бытия, приподнимается над ним. Здесь 
существует особый мир — художественная реальность.  
Немаловажным типом является научное мировоззрение, базирующееся на 
науке. Наука стремится, насколько возможно, исключить человека, его 
фантазию, интересы, волю из своей картины. Идеал науки — достижение 
истинного знания о действительности. Ее эмпирический базис — наблюдение и 
эксперимент, осуществляемые исследователями. В отличие от религии, 
искусства, мифа наука опирается не на доверие, не на веру, не на внутреннее 
чувство и не на мистическое откровение, а на рационально выводимое 
значение. Истина здесь рационально добывается, рационально объясняется, 
рационально обосновывается. Первоначально истина противопоставлялась 
пользе, наука не стремилась к практическим результатам. Со временем же 
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польза, практический результат стали выражать социальный смысл науки, сама 
она превратилась в социальный институт, а научное мировоззрение стало ядром 
формирования мировоззрения общества.  
Философское мировоззрение самосознанием эпохи и общества, поэтому 
изменения в нем исторически обусловлены. Меняются постановки проблем, 
формулировки основного вопроса философии. Даются новые ответы на 
поставленные вопросы, предлагаются иные формы аргументации. Не меняется 
всеобщий, предельный характер решаемых проблем. Философия вырабатывает 
свою систему принципов и идеалов, определяющих смысл жизни человека в 
мире; а на их основе формулирует цели человека, определяет задачи его 
деятельности. Философия заставляет человека выбрать свою жизненную 
позицию — формирует убеждения людей [60]. 
Условием прочности, распространенности того или иного мировоззрения 
является то, насколько оно укоренилось на уровне обыденного сознания, 
насколько оно отвечает образу повседневной жизни людей, их культуре, 
уровню знаний, их потребностям [61]. 
Мировоззрение складывается под воздействием социальных условий, 
воспитания и образования. Его формирование начинается с детства. Оно 
определяет жизненную позицию человека. Следует подчеркнуть особо, что 
мировоззрение — это не только содержание, но и способ осознания 
действительности. Важнейший компонент мировоззрения представляет собой 
идеалы как решающие жизненные цели. Характер представления о мире 
способствует постановке определенных целей, из обобщения которых 
складывается общий жизненный план, формируются идеалы, которые и 
придают мировоззрению действенную силу. Содержание сознания 
превращается в мировоззрение тогда, когда оно приобретает характер 
убеждений, уверенности в правоте своих идей. 
Мировоззрение имеет огромное практическое значение. Оно влияет на 
нормы поведения, на отношение к труду, к другим людям, на характер 
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жизненных стремлений, на вкусы и интересы. Это своего рода духовная 
призма, через которую воспринимается и переживается все окружающее. 
Именно благодаря мировоззрению человеческая деятельность 
приобретает организованный и упорядоченный характер. 
В формировании мировоззрения участвуют не только наш разум, но и 
наши чувства. Это значит, что мировоззрение включает в себя как бы два среза 
— интеллектуальный и эмоциональный. Эмоционально-психологическая 
сторона мировоззрения представлена мироощущением и мировосприятием, а 
интеллектуальная — миропониманием. 
Мировоззрение отдельного человека может формироваться либо 
стихийно, либо целенаправленно (осознанно).  
Стихийное мировоззрение  формируется на основе обыденного опыта и 
взаимодействия различных установок, а целенаправленное происходит 
посредством теоретической разработки идей, идеалов. В последнем случае роль 
индивида может быть либо, по-преимуществу, пассивной, когда он 
некритически (догматически) усваивает готовые взгляды, либо активной, когда 
он ведет осознанный (интенциональный-намеренный) мировоззренческий 
поиск. В последнем случае ему необходимо критически отнестись к 
собственному внутреннему миру и заняться рефлексией, то есть дать себе отчет 
в том как, какими средствами, на каких основаниях будет строиться его 
мировоззрение. Этим индивидуальным способам формирования мировоззрения 
соответствуют стихийный, догматический и интенционально-рефлексивный 
типы мировоззрения [62].  
Стихийное мировоззрение. Мировоззрение каждого человека начинает 
формироваться вместе с осознанием им окружающего мира. Первоначально 
оно формируется стихийно. Характерными чертами такого стихийного 
мировоззрения являются несистематичность знаний, разрозненность взглядов, 
оно некритично и мало рефлексивно. То есть человек еще не осознает, что у 
него есть определенное (одно из многих) мировоззрение, что могут быть какие-
то другие взгляды на мир. 
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Целенаправленное мировоззрение или его называют догматическое  
(догма от греч. Dógma — мнение, учение, постановление). Общество рано 
пришло к осознанию того, что мировоззрение — вещь важная и нужная. 
Поведение людей находится в прямой зависимости от их мировоззрения, от 
того, на какие ценности они ориентированы. Поэтому с древнейших времен 
мировоззрение целенаправленно формируется с помощью семьи, церкви, 
школы, других социальных институтов. Оно активно формируется также под 
влиянием пропаганды и агитации, средств массовой информации — словом, 
всегда, когда навязываются строго определенные взгляды и программы 
действий. 
Результатом такого воздействия на личность является складывание у нее 
догматического мировоззрения. Слово «догма» означает здесь учение, как 
правило, глубоко продуманное и всесторонне разработанное специалистами. 
Такое учение дает ответы на самые разные вопросы. Оно систематизировано. В 
этом его безусловные достоинства по сравнению со стихийным 
мировоззрением. 
Но догматический тип мировоззрения не является самокритичным. 
Человеку оно преподносится как некоторая безусловная ценность. Отступление 
от нее часто вызывает санкции со стороны общества: политические репрессии, 
социальные гонения, отлучение от церкви и т.п. Носитель догматического 
мировоззрения и сам становится нетерпимым к инакомыслию, оказывается 
неспособным воспринять взгляды, выходящие за пределы принятой догмы. 
Рефлексивное мировоззрение формируется собственными усилиями 
человека. Рефлексия (лат. reflecto) чаще всего расшифровывается как 
отражение, отображение. В данном случае под рефлексией подразумевается 
способность человека отдавать себе отчет в своих мыслях и поступках, умение 
их оценивать. Иными словами, рефлексия — это способность человека как 
субъекта познания делать своим предметом не только явления и события 
внешнего мира, но и самого себя, свой внутренний мир. Это размышление не 
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только о чем-то («что – предмете»), но и о том («что – процесс»), как 
происходит, как разворачивается данное размышление. 
Рефлексивное мировоззрение нельзя почерпнуть в готовом виде из книг, 
фильмов или средств массовой информации. Оно вырабатывается только самим 
человеком. Конечно, любой человек свободен не абсолютно, при 
формировании мировоззрения он опирается на накопленный человечеством 
культурный и мировоззренческий опыт. Но приобщаясь к идеям выдающихся 
мыслителей (философов, поэтов, ученых и религиозных деятелей), человек 
делает самостоятельные шаги и в своем духовном развитии. В формировании 
рефлексивного (культурно и исторически детерминированного, но свободного, 
по сути, по духу своему) мировоззрения, незаменимую роль играет философия 
в ее личностно-жизненном преломлении. 
Именно в философии можно найти концентрированное выражение 
рефлексивной способности человеческого мышления. Философия представляет 
собой специфическую форму рефлексии мировоззренческих проблем и 
способов их решения. То есть философия анализирует сами средства 
постановки и решения мировоззренческих проблем. 
Проанализировав научно-исследовательскую литературу, в совокупности, 
можно выделить ряд факторов, влияющие на формирование мировоззрения 
молодежи. Фактор — это какое-либо явление внешнего мира, которое влияет на 
формирование сознания человека. Сознание человека находится постоянно в 
процессе изменения. Оно постоянно испытывает влияние взаимодействия на 
него внешних и внутренних процессов. В зависимости от характера этого 
влияния проистекают особенности в создании миропонимания молодежи:  
– мировоззрение вырабатывается философами, мыслителями, мудрецами, 
деятелями духовной культуры;  
– конкретная природная и социальная среда, в которой оказывается 
человек; 
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– общественные отношения (экономические, политические, правовые, 
нравственные, эстетические, религиозные и множества других), которые его 
окружают в повседневной жизни; 
– по своему объему, содержанию, функциям мировоззрение имеет 
конкретно-исторический характер, обусловленный местом его субъекта в 
системе культуры; 
– процесс социализации и индивидуализации; 
– межличностные отношения; 
– обучение и образовательная система. Под этим следует иметь в виду не 
только собственно образовательные учреждения, но и, в общем, воздействие на 
человека воспитательных процессов; 
– государственная идеология и политика; 
– средства массовой информации. Большое воздействие на молодежь 
отказывают средства массовой информации, что ведет к пассивному 
формированию мировоззрения, то есть мировоззрение формируют силы извне, 
стоящие за СМИ. СМИ способны оказывать массированное единовременное 
воздействие на общественное мнение и опосредованно — на мировоззрение 
людей. Они побуждают людей к определенным социальным действиям, в ходе 
которых (благодаря непосредственному участию) происходит быстрое 
закрепление в сознании необходимых мировоззренческих установок; 
– культура — пласт, сосредотачивающий выражение духовных 
потребностей человека, исторически определенный уровень развития общества, 
творческих сил и способностей человека, выраженный в формах организации 
жизнедеятельности людей, а также создаваемых ими материальных и духовных 
ценностей; 
– ценностные ориентиры. Руководствуясь собственными моральными, 
эстетическими и интеллектуальными чувствами, человек формирует 
собственные идеалы и жизненные ценности — позиции, которыми он 
руководствуется в своей деятельности. Мировоззрение есть часть духовности 
человека. 
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Молодежь живет в общем социальном и культурном пространстве, 
поэтому воздействие многочисленных факторов оказывающих влияние на 
формирование мировоззрения очень велико.  
Можно сказать, что молодежь это самая активная часть нашего общества, 
она не обладает четкими социальными ориентирами, находится в ситуации 
жизненного самоопределения и на определенных этапах своего становления 
является объектом или субъектом общественного воздействия. В процессе 
социализации всегда взаимодействуют две стороны: объект социализации — 
это индивид, отдельные люди или группы людей, на кого направлен этот 
процесс, и субъект социализации, осуществляющий этот процесс. Таким 
образом, в контексте нашей дипломной работы, молодежь является объектом 
социализации. 
Социализация молодежи — это сложный и многоплановый 
общественный феномен, процесс включения представителей молодого 
поколения в жизнь общества, и влияние на него различных факторов в 
условиях переходного периода. Молодая, становящаяся личность нуждается в 
целенаправленном, ценностно-ориентированном воспитании со стороны 
общества.  
Молодые люди значительно больше подвержены влияниям извне, 
активнее стремятся к получению информации, у них обычно шире и 
разнообразнее круг общения, в силу чего их ценностные установки 
претерпевают большее внешнее давление. Общество выставляет эталоны 
социализации и задает индивидам типические социальные черты (язык, 
ценности, информация, картины мира, способы поведения и так далее), 
ориентируя на обретение одобряемых качеств личности и моделей поведения. 
Эти эталоны, как правило, примерны, привлекательны и понятны.  
В любом процессе жизнедеятельности человек приобретает 
определенные социальный опыт, стереотипы деятельности, нормы, образцы, 
ценности, и это стали называть социализацией [63]. Общество задает общую 
«ориентацию», которая воздействует на поведенческие образцы, возникающие 
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в ходе взаимодействия с окружающей средой на протяжении всей жизни 
человека. Одной из главных целей социализации является приспособление, 
адаптация человека к социальной реальности, что служит, пожалуй, наиболее 
возможным условием нормального функционирования общества. 
В контексте данной дипломной работы стоит отметить, что каждая 
личность, так или иначе, участвует в жизни общества. Социальная структура 
личности постоянно изменяется, поскольку постоянно меняется ее социальное 
окружение («ближнее» — родственники, друзья, знакомые и «дальнее» — 
общество в целом). Личность получает новую информацию, новые знания. Эти 
знания превращаются в убеждения. В свою очередь, убеждения, являясь 
основой формирования мировоззрения, определяют характер поступков 
человека. Отсюда и социализация может быть понята как приведение 
социальной структуры личности в соответствии с требованиями общества. 
Философская сущность социализации состоит в том, что в процессе нее у 
человека формируется мировоззрение того общества, к которому он 
принадлежит [64].  
Сознание мировоззрения формируется в процессе социализации, которая 
и определяет отношение человека к нравственным ценностям. Процесс 
нравственной социализации, таким образом, следует рассматривать как часть 
общего процесса социализации, под которой принято понимать процесс 
взаимодействия индивида и социальной среды, основное содержание которого 
есть передача — освоение социального опыта, становление общественного 
человека, а, в конечном счете — воспроизводство самого общества. В процессе 
социализации активно участвует и само общество, которое осуществляет 
непосредственную передачу социального опыта от поколения к поколению, 
обеспечивает социально адекватные условия для развития определенных групп 
людей. Нравственная социализация — процесс правового становления 
личности посредством правового воспитания, изменения и развития еѐ 
предметно-практической деятельности.  
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Мировоззрение складывается под воздействием социальных условий, 
воспитания и образования, чему подвержена молодежь. Оно определяет 
жизненную позицию человека. 
Но так же, практическая деятельность откладывает отпечаток на 
мировоззрение человека, формируя нормы поведения, отношение к труду, к 
другим людям, на характер жизненных стремлений, на вкусы и интересы. 
 
1.2 Влияние факторов, формирующих мировоззрение молодежи в 
социокультурной системе 
 
Любое общество представляет собой совокупность элементов. По 
мнению Шилса общество — это продукт взаимодействия людей, объединѐнных 
общей системой ценностей, традиций, законов, правил. Э. Дюркгейм 
рассматривал общество как надиндивидуальную духовную реальность, 
основанную на коллективных представлениях.  
По М. Веберу, общество — это взаимодействие людей, являющееся 
продуктом социальных, то есть, ориентированных на других людей действий. 
Т. Парсонс определял общество как систему отношений между людьми, 
которых объединяют нормы и ценности.  
Из этих определений следует, что общество — это целостное единство, 
состоящее из людей, их социальных связей, взаимодействий и отношений. Эти 
связи, взаимодействия и отношения носят устойчивый характер и 
воспроизводятся в историческом процессе, переходя из поколения в поколение. 
Общество - это совокупность, объединение людей, но не механическое, а 
устойчивое, благодаря рациональной взаимосвязи и взаимодействия людей. 
Составными элементами общества являются люди, социальные связи и 
действия, социальные взаимодействия и отношения, социальные институты и 
организации, социальные группы и общности, социальные нормы и ценности. 
Каждый из них находится в тесной взаимосвязи с другими, играет особую роль 
в обществе [1]. 
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Определенный порядок связей между элементами общества получил 
название социальной структуры. Под социальной структурой общества 
понимается совокупность устойчивых социальных общностей людей, 
находящихся в определенной взаимосвязи и взаимодействии [2]. 
Социальная структура дифференцируется по различным признакам: 
национальным, классовым, профессиональным, возрастным, половым, 
территориальным и другим. К элементам социальной структуры общества 
относятся: 
– социально-классовые общности (деление общества на классы, 
социальные группы, внутриклассовые слои); 
– социально-этнические общности (дифференциация общества на 
народности, нации, этнические группы); 
– социально-демографические общности (дифференциация общества по 
полу и поколениям: молодежь, женщины, пенсионеры). 
Одной из самых существенных групп общества, в жизнедеятельности, 
которой как в зеркале отражается вся социальная жизнь, и без существования 
которой любой народ обречен, является молодежь. 
Молодежь как социально-демографическая группа неоднородна по 
своему составу. В ней выделяются различные слои по возрасту (подростки, 
юношество), по полу, по видам деятельности (учащиеся, работающие), по месту 
жительства (городская, сельская) и другие [3]. 
Современные исследователи, как отечественные, так и зарубежные, 
испытывают постоянный интерес к феномену молодежи. В числе научных 
исследований молодѐжи в последние годы заметную роль стала играть такое 
направление науки как ювенология (от лат. juventus — молодежь) — 
междисциплинарная область знаний, связанная с изучением молодѐжи как 
социально-возрастной группы, является синонимом социологии молодежи в 
западной науке. 
Молодежь — специфическая составляющая российского общества и 
постоянно претерпевает значительные изменения в своих интересах, взглядах, 
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ценностях, культуре. Ее интересы, культурная жизнь отличаются от интересов 
представителей других возрастных групп. Круг интересов современной 
российской молодежи весьма широк и разносторонен: от алкоголя и наркотиков 
до литературы, музыки, театра и кино. Молодые люди активно интересуются 
происходящими процессами в обществе и приобщаются к его тенденциям. 
Как часть общества молодежь является предметом изучения многих 
общественных дисциплин. Понятие «молодежь» входит в понятийный и 
терминологический аппараты и имеет свою специфику в научном исследовании 
в психологии, педагогике, социологии, демографии, политике, праве, истории, 
ювенологии. Так как изучение феномена молодежи находится на стыке многих 
наук, то в современной научной литературе существует множество подходов к 
исследованию проблем развития молодежи и, следовательно, масса различных 
определении сущности понятия «молодежь». Но только социология позволяет 
рассмотреть его в комплексе. Социология молодежи — это наука, объектом 
изучения которой является молодежь: ее общие и конкретные черты, 
особенности, интересы, потребности, проблемы социализации, деятельности во 
всех сферах жизни [4]. «Молодежь» в социологии — это тот образ, в котором 
общество отображает представление о своем настоящем и будущем, а процесс 
формирования молодежи является одной из самых актуальных социальных 
проблем.  
Теоретическое осмысление понятия «молодежь» во все времена в 
значительной мере зависело от конкретно-исторической ситуации. 
Понятие «молодежь» как определение социально-демографической 
группы берет свое начало с конца XVIII – начала XIX веков. До этого молодых 
людей в качестве особой социальной группы не признавали.  
Одно из первых определений понятия «молодѐжь» в отечественной 
социологии было дано в 1968 году. В. Т. Лисовским «Молодѐжь — поколение 
людей, проходящих стадию социализации, усваивающих, а в более зрелом 
возрасте уже усвоивших, образовательные, профессиональные, культурные и 
другие социальные функции» [5]. В. Т. Лисовский, рассматривая молодежь, 
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считает, что существенным признаком его единства является не только возраст, 
но единство убеждений, целей, общность переживания и отношения к жизни. С 
возрастом поколение не утрачивает социальных черт, воспитанных эпохой. 
В. Чупров отмечает, что «… отличительное социальное качество молодежи… 
определяется способностью молодого поколения унаследовать и 
воспроизводить сложившуюся … структуру общественных отношений» [6].  
В 60–70-е годы XX века складывается система теоретических положений, 
получившая название социальной концепции молодежи. Границы ее 
содержания были определены в работах И. С. Кона. Понятие «молодежь» 
наполняется социологическим значением. Именно это определение 
впоследствии стало основным в отечественной социологии молодѐжи: это « … 
социально-демографическая группа, выделяемая на основе совокупности 
возрастных характеристик, особенностей социального положения и, 
обусловленных тем и другим, социально-психологических свойств. Молодость 
как определѐнная фаза, этап жизненного цикла биологически универсальна, но 
еѐ конкретные возрастные рамки, связанный с ней социальный статус и 
социально-психологические особенности имеют социально-историческую 
природу и зависят от общественного строя, культуры и свойственных данному 
обществу закономерностей социализации» [7]. 
Наиболее полным понимание молодежи, в которой личность стала 
рассматриваться не как продукт общественных отношений, а как субъект 
деятельности (деятельностный подход в теории личности), представляется 
определение В. Н. Боряза, данное с точки зрения сущностного становления 
молодежи: молодежь представляет собой поколение, специфическую часть 
совокупности людей любого общества, застающую определенный уровень 
развития производительных сил и соответствующую структуру 
производственных отношений и совершающую процесс своего общественного 
становления от объекта наличных материальных условий общественного бытия 
через первое проявление в качестве элемента производительных сил и носителя 
производственных отношений до состояния полного выражения этих 
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общественных качеств в своем лице. Вторым существенным признаком, 
позволяющим выявить специфическое содержание понятия «молодежь», 
выступает возраст, который дает возможность вычленить объем молодежи из 
общества. 
По мнению Г. Гегеля, молодость — это возраст когда, у людей 
происходит «духовное рождение, делание их самостоятельными лицами». 
«Социологически юность, — пишет И. С. Кон, — обычно определяется 
как период перехода от зависимого детства к самостоятельной жизни взрослого 
человека. Юность выступает своеобразным «ролевым мораторием», когда 
человек «примеряет» различные социальные роли, не выбирая еще оконча-
тельно. Вместе с тем юность оказывается последним подготовительным этапом 
и одновременно началом самостоятельной жизни» [8]. 
Немецкий социолог Карл Мангейм определил, что молодѐжь является 
своего рода резервом, выступающим на передний план, когда такое оживление 
становится необходимым для приспособления к быстро меняющимся или 
качественно новым обстоятельствам. Динамичные общества рано или поздно 
должны активизировать и даже организовывать их (ресурсы, которые в 
традиционном обществе не мобилизуются и не интегрируются, а часто 
подавляются). Молодѐжь, по мнению Мангейма, выполняет функцию 
оживляющего посредника социальной жизни; эта функция имеет своим 
важным элементом неполную включенность в статус общества. Этот параметр 
универсален и не ограничен ни местом, ни временем. Решающим фактором, 
который определяет возраст половой зрелости, является то, что в этом возрасте 
молодѐжь вступает в общественную жизнь и в современном обществе впервые 
сталкивается с хаосом антагонистических оценок. Молодѐжь, по мысли 
Мангейма, ни прогрессивна, ни консервативна по своей природе, она — 
потенция, готовая к любому начинанию [9]. 
В возрастной психологии молодость характеризуется как период 
формирования устойчивой системы ценностей, становления самосознания и 
формирования социального статуса личности. Сознание молодого человека 
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обладает особой восприимчивостью, способностью перерабатывать и усваивать 
огромный поток информации. В этот период развиваются критичность 
мышления, стремление дать собственную оценку разным явлениям, поиск 
аргументации, оригинального решения. Вместе с тем в этом возрасте ещѐ 
сохраняются некоторые установки и стереотипы, свойственные 
предшествующему возрасту. Это связано с тем, что период активной 
ценностно-созидательной деятельности сталкивается у молодого человека с 
ограниченным характером практической, созидательной деятельности, 
неполной включѐнностью молодого человека в систему общественных 
отношений. Отсюда в поведении молодѐжи удивительное сочетание 
противоречивых черт и качеств — стремление к идентификации и обособление, 
конформизм и негативизм, подражание и отрицание общепринятых норм, 
стремление к общению и уход, отрешѐнность от внешнего мира [10]. 
В коллективной монографии «Молодежь России: тенденции и 
перспективы», изданной по материалам НИЦ при Институте молодежи [11], 
молодежь рассматривается как субъект общественного развития с учетом 
глобальных процессов: экономических, политических и социокультурных. 
Здесь дефиниция молодежи подобна той, что была дана И. С. Коном. Однако 
интегрированность совокупности показателей: возраста, социального статуса и 
социально-психологических свойств, определяется уровнем социально-
экономического, культурного развития и особенностями социализации в 
российском обществе. 
Молодѐжь как особая возрастная и социальная группа всегда по-своему 
воспринимала ценности культуры, что порождало в разные времена 
молодѐжный сленг и эпатирующие формы субкультуры. Их представителями 
были хиппи, битники, стиляги, в СССР и постсоветском пространстве — 
неформалы.  
Исследователи Ю. Р. Вишневский, А. И. Ковалева, В. А. Луков и другие 
выделяют в качестве наиболее типичных подходов, встречающихся в научной 
литературе, следующие: 
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– стратификационный подход является традиционным, молодежь 
определяется как особая социально-демографическая группа, ограниченная 
возрастными рамками, со своими специфическими социальными ролями, 
статусом и социальными позициями; 
– психофизиологический (психологический) анализ молодежи, 
основанный на понятии «молодость» как обозначении периода развития 
человеческой личности между «puberty» (половым созреванием) и «maturity» 
(полной зрелостью). В качестве его дальнейшего развития в социальной 
философии выделяют социально-психологический подход, описывающий 
молодежь как людей определенного возраста (обычно это интервал 14–29 лет) 
со своими биологическими и психологическими отношениями; 
– социально-психологический: молодежь — определенный возраст со 
своими биологическими и психологическими отношениями, а вследствие этого 
обладает всеми особенностями возрастного класса; 
– ролевой подход описывает «молодость» как особую поведенческую 
фазу в жизни каждого человека, когда человек не играет больше роли ребенка и 
в тоже время не является полноправным носителем ролей взрослых людей; 
– конфликтологический подход также опирается на понятие «молодость» 
как период в жизни человека полный стрессов, проблем, «длящийся конфликт 
между индивидом и обществом»; «проблемная стадия в развитии человека»; 
– субкультурный: молодежь — это группа со своим специфическим 
образом жизни, стилем поведения, культурными нормами и ценностями; 
– социализационный подход рассматривает молодежный возраст как 
период социального роста, первичной социализации. «Главная цель юности — 
самоопределение, персонализация. В юношеском возрасте бурно развивается 
чувство индивидуальности»; 
– интеракционистский подход: молодость — это одно из трех состояний 
души, присущих каждому человеку. В отличие от состояния «родитель» 
(ориентация на нормативное поведение) и «взрослый» (ориентация на принятие 
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разумных решений) оно проявляется в спонтанности, непосредственности, 
нестандартности поведения; 
– аксеологический: молодость — это социально значимый, важный этап 
жизненного цикла человека. Именно на этом этапе происходит формирование 
системы ценностных ориентации индивидов; 
– субъективный: молодость — это особое ощущение мира, себя, 
устремленность в будущее, оптимизм, жизнелюбие; 
– процессуальный: молодые — это те, кто не завершен, не интегрирован, 
находится в состоянии становления, формирования;  
– ресурсный: молодежь — серьезный потенциал социального развития. 
Исходной является идея К. Манхейма о молодежи как скрытом ресурсе. Решая 
актуальные, сегодняшние проблемы молодежи, общество, тем самым, 
закладывает фундамент своего последующего развития — ведь сегодняшняя 
молодежь, проходящая первичную социализацию, уже завтра будет активным 
субъектом социальной жизни, основной производительной и творческой силой 
общества. Но данный подход получил дальнейшее развитие лишь сравнительно 
недавно; 
– рискологический подход является новым современным подходом в 
социологии молодежи. На основе общесоциологического понимания  растущей 
неопределенности современного общества (по определению У. Бека, — 
«общества риска») ряд отечественных социологов (Ю. А. Зубок, В. И. Чупров) 
рассматривают разнообразные риски, с которыми сталкивается молодежь в 
процессе социализации и жизненного самоопределения. 
Каждый из подходов фиксирует значимые черты и особенности, но, ни 
один не является исчерпывающим. В соответствии с этими подходами ученые 
предпринимают попытки вычленения и унификации «признаков» молодежи. 
На основе анализа работ российских авторов можно выделить следующие 
признаки молодежи: 
– возрастные (И. Кон, С. Н. Иконникова); 
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– социально-исторические (В. Г. Попов, И. М. Ильинский, 
П. И. Бабочкин); 
– социологические (В. Т. Лисовский, В. Н. Чупров); 
– духовно-культурологические (О. Н. Козлова, Э. Ф. Тигиров); 
– социально-психологические (В. А. Бабахо, С. И. Левикова, 
С. Е. Баразгова). 
Таким образом, отличительное социальное качество каждого нового 
поколения молодежи (или отдельных ее групп) определяются особенностями 
личностной, предметной и процессуальной сторон ее конкретно-исторического 
бытия, обуславливающих способность унаследовать, воспроизводить и 
совершенствовать социальную структуру общества. В рамках рассмотренных 
подходов существует множество дефиниций молодежи, отражающих в 
большей или меньшей степени те или иные стороны жизнедеятельности этой 
социальной группы. 
Журавлев А. Л. выделяет, что молодежь как социальная группа обладает 
тремя основными признаками коллективной субъективности [13]: 
взаимосвязанностью, совместной активностью и групповой 
саморефлексивностью. 
Первостепенным критерием выделения из общества молодежи служит 
возраст. Возрастные категории молодости колебались. Пифагор, например, 
называл молодыми людей от 20 до 40 лет, Солон — от 21 до 28 лет. В средние 
века «молодым» человек считался до того момента, пока не закончит 
профессиональное ученичество. После этого он мог начать собственное дело и 
завести семью. Нормативное поведение членов общества, в том числе 
возрастной группы «молодежь», регламентировалось правовыми актами. 
«Молодость» средневекового европейца заканчивалась в двадцать с небольшим 
лет. Формально же — после женитьбы или выхода замуж. При всей условности 
социально-психологических границ молодости этот этап жизни служил 
периодом подготовки к самостоятельной жизни во всех ее аспектах. Новое 
время внесло свои поправки. Несмотря на ускоренное физическое созревание 
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подростков, срок подготовки к жизни, включая профессиональное обучение, 
стал более длительным. С учетом же современных российских реалий, когда не 
каждый вступающий в самостоятельную жизнь молодой человек может 
позволить себе жить отдельно от родителей, период «молодости» следовало бы 
корректировать и по вторичным критериям. С другой стороны, люди старше 30 
лет по своему статусному положению в обществе к молодежи относиться не 
могут [13]. 
На сегодняшний день, также, возрастные границы молодежи не 
определены. Они зависят от социально-экономического развития общества, 
достигнутого уровня благосостояния и культуры, условий жизни людей. 
Воздействие этих факторов реально проявляется в продолжительности жизни 
людей. В отсутствие единых критериев возрастной периодизации в 
определении границ молодѐжного возраста учитывается специфика подходов, 
сложившихся в различных дисциплинах, изучающих молодѐжь, в том числе и в 
социологии, а также конкретные цели и задачи, стоящие перед 
исследователями. В Европейском Союзе возраст «молодого фермера» (young 
farmer) — от 18 до 40 лет. В отечественной социологии наиболее часто нижняя 
возрастная граница молодежи определяется между 14–20, а верхняя — между 
25–29 годами. Нижняя возрастная граница определяется с 14 лет, так как с этим 
периодом связано наступление физической зрелости и человек может начать 
свою трудовую деятельность (период выбора учиться или работать). Верхняя 
граница определяется достижением экономической самостоятельности, 
профессиональной и личной стабильности (создание семьи, рождение детей). 
В соответствии со Стратегией государственной молодѐжной политики в 
Российской Федерации [14] к категории молодѐжи в России относятся граждане 
России от 14 до 30 лет. Это наиболее общий возрастной интервал, не 
учитывающий «контексты» ситуаций, в которых приходится рассматривать 
молодежь. То есть — это социально активная часть населения, которая 
представляет собой наиболее перспективную часть наших граждан, желающих 
обеспечить реализацию своих интересов. Для этой социальной группы 
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характерно: физиологическое взросление; завершение формирования личности; 
вступление на полноправной основе в основные сферы общественной жизни 
(экономику, политику, семейные отношения). 
Следовательно, молодежь — это не столько специфическая социальная 
или демографическая группа общества, сколько находящаяся в становлении 
особая его часть, положение которой детерминировано социально-
экономическим состоянием общества. Специфика заключается, прежде всего, в 
том, что молодежь в социальном и возрастном положении находится в 
переходном состоянии. Это ее особенное переходное положение диктует 
необходимость исследовать молодежь как дифференцированную часть 
общества по ряду признаков, основные из которых – пол, возраст, вид занятий и 
деятельности, социально-экономическое положение и т.д. Однако даже с 
первого взгляда понятно, что группа молодежи не однородна. В этом возрасте 
процессы физического созревания и социализации происходят столь быстро, 
что молодежную группу было бы целесообразно разбить на несколько 
условных групп. Такой подход не нов. В практической социологии 
респондентский массив в возрасте до тридцати с небольшим лет, как правило, 
разбивается на возрастные подгруппы, если это позволяет глубина выборки.  
В практической социологии респондентский массив в возрасте до 
тридцати с небольшим лет, как правило, разбивается на возрастные подгруппы, 
если это позволяет глубина выборки. 
1) 14–16 лет — подростки. Это возраст продолжения полового 
созревания, параллельно которому происходит становление других 
биологических систем организма. Для этого возраста характерны 
максимальные диспропорции в уровне и темпах физиологического и 
психологического развития. Это в основном учащиеся средних школ и 
профессиональных учебных заведений, находящиеся, как правило, на 
иждивении родителей или государства; 
2) 17–19 лет — юношество. Биологически это период завершения 
физического созревания, возраст самоопределения — начала самостоятельной 
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профессиональной деятельности или выбора и осуществления качественно 
новой профессиональной учебы. Начинается разделение жизненных путей 
юношей и девушек, что в последующем приводит к более глубокой 
экономической, политической и культурной дифференциации среди них. В 
этом возрасте начинается процесс социализации — происходит приобретение 
почти всей полноты гражданских прав, а вместе с тем расширяется диапазон 
общественно-политических ролей и связанных с ними интересов и 
ответственности; 
3) 20–24 года — собственно молодежь. Человек в этом возрасте, являясь 
взрослым в физиологическом отношении, продолжает процесс социализации. 
Эту возрастную группу, прежде всего, составляют студенты и молодые люди, 
завершающие основную профессиональную подготовку, вступающие в 
производственную деятельность и создающие собственные семьи; 
4) 25–30 лет — старшая молодежь. В этом возрасте на основе личного 
опыта производственной и семейной жизни, а также участия молодежи в 
политических отношениях завершается процесс формирования зрелой 
личности. Молодые люди этого возраста играют роль родителей в собственных 
семьях. Они уже нашли свой путь в жизни [15]. 
Далее стоит отметить, что молодежь в силу своих особенностей 
выполняет особые социальные функции, порой противоречивые и 
неоднозначные [16]: 
1) наследует достигнутый уровень развития общества и государства и 
формирует в себе образ будущего, несѐт функцию социального 
воспроизводства, преемственности развития общества; 
2) имеют свои цели и интересы, которые не всегда совпадают с 
государственными и общественными;  
3) отличается определенными ценностными ориентациями, духовной 
нравственностью и недостатком жизненного опыта, что повышает вероятность 
ошибки при принятии решения; с другой стороны, молодежь является объектом 
и субъектом социализации, адаптации и воспитания; 
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4) является, с одной стороны, главным участником социальной 
мобильности экономической инициативы, с другой — демонстрирует неполное 
включение в социально-политические отношения, индифферентность; 
5) как социальный слой — является источником социально-
экономического и духовного возрождения страны, но так же может иметь 
отношение к криминалу, наркомании и другим девиациям. 
Подводя итоги, можно выделить основные критерии завершения 
социальной молодости: 
– приобретение полной экономической самостоятельности; 
– освоение одной (нескольких) профессий или специальностей и 
получение определенного общественного признания в них; 
– достижение в политической и социальной сферах общественного 
статуса идентичного статусу взрослого человека.  
Проанализировав определения «молодежь» различных авторов и 
рассмотрев различные подходы исследователей в научной литературе, а также 
определив возрастные рамки данной социальной группы, мы можем сделать 
вывод о том, что «молодежь» можно определить как специфическую 
социально-демографическую группу, выделяемую в обществе, с присущими ей 
биологическими, психологическими и социальными особенностями, 
выделяемая на основе возрастных границ. Является как субъектом 
деятельности в обществе, так и субъектом общественного воздействия. 
Молодежь не обладает четкими социальными ориентирами, сама находится в 
ситуации жизненного самоопределения. 
В предыдущей главе мы выделили ряд факторов, влияющих на 
формирование мировоззрения. Фактор — это какое-либо явление внешнего 
мира, которое влияет на формирование сознания человека. Сознание человека 
находится постоянно в процессе изменения. Оно постоянно испытывает 
влияние взаимодействия на него внешних и внутренних процессов. В 
зависимости от характера этого влияния проистекают особенности в создании 
миропонимания молодежи:  
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– мировоззрение вырабатывается философами, мыслителями, мудрецами, 
деятелями духовной культуры;  
– конкретная природная и социальная среда, в которой оказывается 
человек; 
– общественные отношения (экономические, политические, правовые, 
нравственные, эстетические, религиозные и множества других), которые его 
окружают в повседневной жизни; 
– по своему объему, содержанию, функциям мировоззрение имеет 
конкретно-исторический характер, обусловленный местом его субъекта в 
системе культуры; 
– процесс социализации и индивидуализации; 
– межличностные отношения; 
– обучение и образовательная система. Под этим следует иметь в виду не 
только собственно образовательные учреждения, но и, в общем, воздействие на 
человека воспитательных процессов; 
– государственная идеология и политика; 
– средства массовой информации. 
Большое воздействие на молодежь отказывают средства массовой 
информации, что ведет к пассивному формированию мировоззрения, то есть 
мировоззрение формируют силы извне, стоящие за СМИ. СМИ способны 
оказывать массированное единовременное воздействие на общественное 
мнение и опосредованно — на мировоззрение людей. Они побуждают людей к 
определенным социальным действиям, в ходе которых (благодаря 
непосредственному участию) происходит быстрое закрепление в сознании 
необходимых мировоззренческих установок; 
– культура — пласт, сосредотачивающий выражение духовных 
потребностей человека, исторически определенный уровень развития общества, 
творческих сил и способностей человека, выраженный в формах организации 
жизнедеятельности людей, а также создаваемых ими материальных и духовных 
ценностей; 
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– ценностные ориентиры. Руководствуясь собственными моральными, 
эстетическими и интеллектуальными чувствами, человек формирует 
собственные идеалы и жизненные ценности — позиции, которыми он 
руководствуется в своей деятельности. Мировоззрение есть часть духовности 
человека. 
Мировоззрением обладает каждый субъект — отдельный человек, 
социальная группа и общество в целом. Но оно не сводится лишь к сумме 
знаний. Оно включает в себя ценностные ориентации, которыми субъекты 
руководствуются в своей деятельности и всегда содержат оценку объективной 
реальности, положения личности или социальной группы в окружающем мире, 
взаимодействие с окружающим миром — природой и обществом.  
На формирование мировоззрения человека влияет множество факторов, 
которые мы выделили выше. Однако, особо значимой для развития 
современного общества, является проблема формирования мировоззрения у 
молодежи, потому как именно она является той частью общества, которая 
определяет потенциал общественного развития. Причиной этого является то, 
что молодежь в своем социальном и возрастном отношении находится в особом 
переходном состоянии. 
Молодежь можно разделить по целому ряду признаков: пол, возраст, вид 
занятий и деятельности, экономическое и социальное положение. 
Отличительной чертой данной возрастной категории является то, что она 
находится в состоянии постоянного определения мировоззренческих установок, 
индивид активно формирует свое мировоззрение. 
Приобретенные знания, полученное образование и социальная роль, 
которую реализует индивид — являются косвенным показателем возраста. 
Если сопоставлять молодежь с другими социальными группами, то следует 
делать акцент на социальную незрелость и на непрерывный процесс 
определения мировоззренческих убеждений, что является причиной 
незавершенности социализации индивида. Поэтому, например, к нарушителям 
норм и ценностей общества, попадающим под данную возрастную категорию, 
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можно использовать более мягкие санкции. Также, немаловажным признаком 
сопоставления молодежи с другими возрастными категориями является ее 
творческий потенциал и активность. Творческая активность так же, напрямую 
зависит от того, на какой стадии формирования мировоззрения находится 
индивид. Если процесс формирования мировоззренческих установок находится 
еще только в самом начале, то будет отсутствовать барьер для отторжения 
нового и боязнь неудачи по причине отсутствия негативного опыта.  
В 2012 году было проведено исследование, в котором приняли участие 
около 1000 респондентов из городов России, целью которого было определение 
влияния различных факторов на формирование мировоззрения молодежи [122]. 
В исследовании участвовали молодые люди в возрасте от 16 до 30 лет. 
Учащиеся школ, техникумов, вузов, а также работающее в различных сферах 
молодое население. Результаты исследования показали, что на первом месте 
среди факторов, влияющих на формирование мировоззрения молодежи, стоит 
семья, более 83% опрашиваемых отметили, что общаются с родителями и 
родственниками очень часто (чаще трех раз в неделю). Средства массовой 
информации также очень активно воздействуют на формирование 
мировоззрения молодежи. Среди них лидирующие позиции занимает интернет 
и его социальные сети (такие как «Вконтакте», «Facebook», «Instagram»), 
каждый день в интернет выходит свыше 90% молодежи. Около 54% 
респондентов ежедневно смотрят телевизор. Печатному каналу влияния 
респонденты уделяют внимание, по их собственным оценкам, «очень редко». 
Профессиональное образование в формировании мировоззрения молодежи, 
также играет большую роль. Около 60% опрошенных считают, что работа, на 
которую тратится немалая часть жизни, непременно должна быть не только 
источником стабильного и высокого дохода, а также должна быть интересной. 
Поэтому значимость профессионального образования и правильного выбора 
профессии возрастает. 
Проведенные исследования показали также, что учреждения культуры и 
искусства молодежь посещает очень редко. Выставки и музеи, как признались 
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респонденты, они посещают от «случая к случаю» и в основном не по своей 
инициативе (около 25% респондентов не посещают вообще). Чаще всего из 
учреждений культуры студенческая молодежь посещает кинотеатры, дискотеки 
и т.д. Также, подавляющее большинство молодежи редко проявляет интерес и к 
театрам. 
Если рассмотреть деятельность религиозных учреждений, как фактор 
формирования мировоззрения молодежи, то только половина респондентов 
призналась, что изредка посещает их. Другие же идеологические учреждения, 
по признанию респондентов, не производят на них никакого впечатления. 
Соответственно, можно сказать о том, что их роль в формировании 
мировоззрения нивелирована.  
Респондентам, также было предложено проранжировать ценности, 
которые входят в их систему мировоззрения. По мере убывания значимости: 
семья, уверенность в завтрашнем дне, достоинство, самоуважение, интересная 
и высокооплачиваемая работа, уважение окружающих, богатство. 
Таким образом, можно сделать вывод о лидирующей роли в 
формировании мировоззрения молодежи таких факторов как семья, 
профессиональное образование и  средства массовой информации. 
Недостаточна же роль учреждений культуры и искусства. А влияние 
религиозных и различных идеологических организаций на формирование 
мировоззрения заметно снижается.  
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2 СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА КАК ФОРМА МАССОВОЙ 
КОММУНИКАЦИИ, НАПРАВЛЕННОЙ НА ПРИВЛЕЧЕНИЕ 
ВНИМАНИЯ К АКТУАЛЬНЫМ ПРОБЛЕМАМ ОБЩЕСТВА 
 
2.1 Социальная реклама как инструмент коммуникации с 
молодежью 
 
В наши дни реклама, пронизывая собой все сферы общественной жизни, 
превратилась в особый информационный мир, где пересекаются 
экономические, социокультурные, экологические, нормативно-правовые и 
другие аспекты жизнедеятельности человека. 
Реклама, как форма коммуникации, информационным путем передает и 
формирует культурные стереотипы, нормы и образцы поведения, ценностные 
ориентиры, которые трансформируются в неотъемлемую составляющую 
культуры. Реклама пропагандирует определенные ценности и жизненные 
установки, например, на достижение успеха или на гедонизм, наслаждение 
жизнью, или на защиту окружающей среды и здоровый образ жизни и так 
далее, выполняя важнейшую воспитательную функцию. Массовая 
коммуникация затрагивает многие аспекты нашей жизни, отражает 
происходящие в обществе процессы. 
Реклама — неотъемлемый атрибут современной цивилизации. Без ее 
существования мир был бы не таким, каким мы привыкли его видеть. Без 
рекламы не обходится ни одно более-менее успешное коммерческое 
предприятие, вне зависимости от его масштаба и объема продаж, ведь реклама 
как один из факторов нашего времени воистину является двигателем торговли. 
На сегодняшний день в литературе существует множество определений 
понятия реклама. Это свидетельствует, с одной стороны, о сложности самого 
идентифицируемого явления, с другой стороны — о существовании различных 
точек зрения на его системообразующие характеристики.  
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Первая группа определений идентифицирует рекламу, прежде всего, как 
сообщение, послание, представляющее аудитории некоторый объект (явление, 
процесс). В Федеральном законе «О рекламе» реклама трактуется как 
информация, распространяемая любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на привлечение внимания к объекту [65]. Основное направление 
— определение рекламы исключительно как «информации». Оно считается 
некоторыми специалистами слишком узким, не выражающим специфики 
рекламы.  
Информацию в самом общем виде можно определить как некоторые 
сведения, совокупность каких-либо данных, знаний и т.п. Информация не 
может быть передана, принята или хранима в чистом виде. Носителем ее 
является сообщение — кодированный эквивалент события, выраженный с 
помощью последовательности некоторых условных физических символов, 
образующих упорядоченную совокупность. Эквивалент этот формируется 
источником информации. Вопрос о полном соответствии «сведений, данных» 
объективной реальности при данном подходе вообще не ставится, ведь по 
определению сообщение — информационная модель «события», 
сформированная одним из участников информационного процесса, то есть, 
модель, зависящая от субъекта.  
Вторая группа определений понятия «реклама» принципиально отлична 
от первой. Реклама не сводится к «информации», «посланию», «обращению», 
«сообщению». Реклама понимается в этих определениях как деятельность по 
рекламированию, то есть по созданию таких «посланий» и доведению их до 
реципиентов (рекламных аудиторий) [66]. Наиболее известно из этой группы 
определение маркетолога Ф. Котлера: «Реклама — это любая платная форма 
неличного представления и продвижения идей, товаров, услуг от имени 
идентифицируемого спонсора» [67].   
Реклама нашего времени, бесспорно, разнообразна. Существует 
множество классификаций современной рекламы. Реклама складывается из 
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множества элементов, ее цели и задачи могут быть различны, как и варианты ее 
создания, а также каналы, по которым она распространяется и другое. 
Существуют следующие критерии классификации современной рекламы:  
– по целевой аудитории; 
– по охватываемой территории; 
– по каналу распространения; 
– по функциям и целям рекламного сообщения;  
– по маркетинговым целям сбыта. 
Одним из способов классификации рекламы являются общие задачи, 
решаемые с ее помощью рекламодателями. Некоторая часть рекламы создается 
для стимулирования сбыта определенного товара, в то время как другая служит 
целям, не имеющим к товару прямого отношения, то есть, здесь выделяется 
некоммерческая реклама.  
Бове К. Л. и Аренс У. Ф. дают определение некоммерческой рекламы как 
реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и 
имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-
либо пользу или привлечение внимания к делам общества [68]. 
Некоммерческая реклама финансируется благотворительными 
учреждениями, общественными, религиозными либо политическими 
организациями. Многие некоммерческие рекламные объявления размещаются с 
целью сбора средств; с помощью других делается попытка повлиять на 
поведение потребителя («Пристегнись ради своей безопасности»). 
Выделяют виды некоммерческой рекламы: 
– государственная реклама — продвигает интересы государства, 
формирование благоприятного имиджа государства в обществе; 
– политическая реклама — реклама политических партий (объединений), 
органов государственной власти, государственных и общественных 
организаций и принимающих участие в политической деятельности отдельных 
граждан, их действий, идей и программ [69]; 
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– социальная реклама — вид некоммерческой рекламы, направленной на 
изменение моделей общественного поведения и привлечения внимания к 
проблемам социума. 
В нашей стране впервые о социальной рекламе заговорили с появлением 
в 1994–1995 годы на всех центральных телеканалах проекта «Позвоните 
родителям». Позднее стало известно, что создателем его стал Рекламный Совет, 
организованный в г. Москве по инициативе рекламной фирмы «Домино». 
Одним из самых активных пропагандистов социальной рекламы стал 
И. Буренков, человек, искренне заинтересованный в развитии социальных 
проектов в нашей стране и способствующий принятию законодательства по 
социальной рекламе. И. Буренков считает, что во всем мире социальная 
реклама — важная составляющая мировоззрения и нравственного здоровья 
общества. Он пишет: «Некоммерческая социальная реклама формирует 
позитивное отношение к рекламе в целом и укрепляет репутацию рекламных 
фирм и агентств, а также средств массовой информации. Более того, 
социальная реклама ведет к позитивному изменению отношений между 
государством, коммерческими организациями и населением» [70]. 
Федеральный Закон о рекламе, регулирующий всю рекламу на 
территории России, трактует термин «социальная реклама» следующим 
образом «это информация, распространенная любым способом, в любой форме 
и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на достижение благотворительных и иных общественно 
полезных целей, а также обеспечение интересов государства». 
Так же, в законе определено, что «В социальной рекламе не допускается 
упоминание о конкретных марках (моделях, артикулах) товаров, товарных 
знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их индивидуализации, о 
физических лицах и юридических лицах, за исключением упоминания об 
органах государственной власти, об иных государственных органах, об органах 
местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в 
структуру органов местного самоуправления, и о спонсорах» [71].  
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Сам термин «социальная реклама»  возник в России в начале 90-х годов 
ХХ века. Трактовка понятия является одной из наиболее дискуссионных в 
российской научной традиции и не имеет однозначного толкования в научной, 
специальной, публицистической литературе, а также в нормативных 
документах. 
Строго говоря, термин «социальная реклама», являющийся дословным 
переводом с английского «public advertising», используется только в России. А 
во всем мире ему соответствуют понятия некоммерческая реклама и 
общественная реклама [72]. 
Одни исследователи трактуют социальную рекламу как информацию 
(М. И. Пискунова), новую форму агитации и пропаганды (Н. Н. Васильева), 
демонстрацию правильных моделей поведения человека (Л. Н. Федотова, 
О. О. Савельева, Т. Евгеньева и А. Федорова, Г. Г. Николайшвили, 
Р. В. Крупнов, А. С. Азарова, И. М. Синяева, И. М. Голота). Другие авторы 
сходятся в том, что социальная реклама — это вид коммуникации, 
преследующий цель гуманизации общества или изменения социальных норм. 
При этом они предлагают отделить непосредственно социальную рекламу от 
государственной (А. С. Азарова, Р. В. Крупнов). По мнению третьих, 
социальная реклама отличается от коммерческой и политической рекламы 
аполитичностью, отсутствием направленности на получение коммерческой 
выгоды, а также социальной направленностью (Г. Г. Николайшвили, 
А. С. Азарова). 
Понятие социальной рекламы так же было раскрыто в работах 
Н. Н. Грибок, А. В. Ковалевой и других. Самое общее определение социальной 
рекламы, данное в словаре-справочнике «Реклама и полиграфия» — это 
рекламные тексты, содержащие популяризацию ведущих общественных 
ценностей [73]. Такое определение слишком общее и требует конкретизации. 
Г. Г. Николайшвили определяет социальную рекламу как вид коммуникации, 
ориентированный на привлечение внимания к самым актуальным проблемам 
общества и к его нравственным ценностям [74, С.9]. Е. В. Степанов дает 
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следующее определение: социальная реклама — это современный способ 
распространения общественно значимого, важного или полезного знания, 
осуществляемый методами рекламы в интересах общества [75, С.20]. Как верно 
замечает Н. Н. Грибок, социальная реклама призывает к решению социальных 
проблем, обращается к человеку как к гражданину, к представителю социума. 
Она побуждает не к покупкам, а к поступкам [76, С.25]. 
Социальная реклама — это реклама не конкретного товара, а некоторого 
«отношения к миру». Оно может проявиться (или не проявиться) только в 
долгосрочной перспективе. Причем результат заранее неизвестен (О. Аронсон).  
В этих определениях раскрыто понятие социальной рекламы с разных 
сторон. Исходя из вышеупомянутых определений, можно  выработать свое, 
рабочее определение, социальная реклама — информация, отражающая 
социальные проблемы общества, популяризирует общественные ценности, 
распространяет общественно значимое и полезное знание, тем самым 
побуждает к поступкам, изменить отношение и поведение людей. 
Согласно одной из самых распространенных  позиций целью социальной 
рекламы является изменение отношения общественности к какой-либо 
социальной проблеме, а в долгосрочной перспективе — выработка новых 
социальных ценностей [77, С.8-10]. Однако формирование социальных 
ценностей — это не конечная цель социальной рекламы, скорее, ее можно 
отнести к одной из задач, поскольку ценности формируются для изменения 
поведения реципиента. Таким образом, точнее говорить о том, что целью 
социальной рекламы является формирование социально одобряемых 
поведенческих моделей определенных групп населения, способствующих 
решению или предотвращению социальных проблем через информирование об 
этих проблемах и выработку новых ценностей. 
Некоторые аналитики выделяют два уровня социальной рекламы [78]: 
1) реклама, призванная внедрять или закреплять конкретные правила и 
нормы (что связано с набором определенных действий); 
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2) реклама, рисующая «образ мира», призванная легитимизировать уже 
существующие или же только предлагающиеся моральные и поведенческие 
нормы. Так, реклама второго уровня, например, не просто призывает, 
пользоваться презервативами (или не бросать мусор мимо урны), а дает 
идеальную картинку «стратегического» отношения к жизни, в которую 
предполагаемые правильные действия «встраиваются» в качестве логичного 
элемента. Такая реклама эффективнее и интереснее, однако, в России ее 
фактически нет. Отечественная социальная реклама пока более 
«инструментальна»: она описывает действие, которое необходимо совершить. 
Жаров С. выделяет три категории социальной рекламы [79]. Первая — 
политические кампании, вторая — социальная реклама, созданная по заказу 
различного рода неправительственных и некоммерческих структур типа 
«Гринпис» и ЮНЕСКО. И, наконец, третья категория — это социальная 
реклама, заказчиком которой является непосредственно государство.  
Основные организации, использующие социальную рекламу, можно 
объединить в три крупные группы: некоммерческие институты, различные 
ассоциации, государственные структуры [80]. 
Социальная реклама, прежде всего, необходима государству, которое 
таким образом иллюстрирует, разъясняет аудитории свои программы и 
расставляет акценты в проводимом им государственной политике. 
Государство является наиболее важным игроком на поле социальной 
рекламы. Оно устанавливает правила — законы, регулирующие социальную 
рекламу от момента создания до продвижения ее в общество. 
Государство может выступать также как заказчик социальной рекламы, 
так как именно на него возложена обязанность заботиться о гражданах, 
просвещать их, а, следовательно, и распространять социально значимую 
информацию. 
Специфика государственной рекламы в том, что главное ее 
предназначение — продвижение государственных интересов. Советская 
государственная политика была построена на двух основных техниках — 
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пропаганде и агитации. Сами по себе термины — агитация и пропаганда — 
достаточно безобидны. Если обратиться к этимологии этих слов, термин 
агитация в переводе с латинского означает «приведение в движение». И 
фактически, по способу своего воздействия, реклама — это работает по 
принципу агитации, которая призывает к какому-то конкретному действию. 
Прямым или опосредованным образом это действие должно быть совершено. 
Одной из модификаций слова «агитация» неизбежно стало слово «пропаганда». 
В переводе с латинского пропаганда означает распространение. Само понятие в 
значении распространения информации, знаний и идей как техника ничего 
отрицательного в себе не несет. К сожалению, это слово в историческом 
контексте приобрело достаточно опасную и тревожную коннотацию. 
В настоящее время социальной рекламой занимаются отдельные 
министерства и ведомства. В России то такие государственные институты, как 
налоговая инспекция, ГИБДД, Министерство здравоохранения, образования, 
социальной политики, МВД, армия. 
В последние годы социальная реклама государственных институтов стала 
занимать приоритетное место среди всего пространства социальной рекламы. 
Министерства и ведомства активно пользуются этим инструментом для 
иллюстрации и информационного комментирования проводимых ими 
программ. На фестивалях и профессиональных конкурсах, проводимых сегодня 
в каждом большом городе и ВУЗе России, социальной рекламе отведено 
отдельное почетное место.  
Некоммерческие и общественные организации также выступают 
постоянными заказчиками социальной рекламы. Она нужна им для улучшения 
имиджа, продвижения своих услуг и интеллектуальных продуктов. Ресурсами 
для проведения полноценных кампаний на телевидении (в том числе на 
федеральных телеканалах) обладают единичные организации; куда чаще 
ограниченность бюджета вынуждает заказчика, особенно в регионах, 
становиться и производителем рекламы. 
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Цели некоммерческой рекламы — это, как правило, привлечение 
внимания к проблемам общества, сбор пожертвований или пропаганда той или 
иной идеи.  
Некоммерческая организация (НКО) — организация, не имеющая в 
качестве основной цели своей деятельности извлечение прибыли и не 
распределяющая полученную прибыль между участниками. Некоммерческие 
организации могут создаваться для достижения социальных, 
благотворительных,  культурных, образовательных, научных и управленческих  
целей, в целях охраны здоровья граждан, развития физической культуры и 
спорта, удовлетворения духовных и иных нематериальных потребностей 
граждан, защиты прав, законных интересов граждан и организаций, разрешения 
споров и конфликтов, оказания юридической помощи, а также в иных целях, 
направленных на достижение общественных благ [81].  
В 2010 году Госдума приняла закон, который подписал Президент 
Дмитрий Медведев, «Закон о социально ориентированных некоммерческих 
организациях», где дано определение некоммерческим организациям. 
Разработчики Концепции содействия развитию благотворительной 
деятельности и добровольчества в РФ, инициатором которой выступил МЭРТ, 
взяли из этого законопроекта определения социально-ориентированных НКО 
[82]. 
НКО — это некоммерческие организации, занимающиеся: 
– социальной поддержкой и защитой граждан; 
– оказывающие на безвозмездной основе юридическую помощь 
гражданам и НКО; 
– занимающиеся благотворительной деятельностью и содействующие в 
добровольчестве и благотворительности; 
– подготовкой населения к преодолению последствий сильных бедствий и 
катастроф и оказанием помощи гражданам в результате стихийных бедствий и 
катастроф; 
– охраной окружающей среды и защитой животных; 
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– охраной и должным содержанием исторических памятников; 
– профилактикой и охраной здоровья; 
– содействием в профилактике социально-опасных форм поведения 
граждан и другие, включая широкий спектр деятельности в области культуры, 
здравоохранения, образования. 
В последнее время активизировался еще один заказчик социальной 
рекламы — профессиональные объединения и союзы. К примеру, Союз 
кинематографистов России выпустил рекламу с призывом поддержать 
отечественный кинематограф. Кстати, призыв поддержать отечественного 
производителя (без привязки к конкретной организации) — тоже хороший 
пример социальной рекламы. 
Профессиональный союз (профсоюз) — добровольное общественное 
объединение людей, связанных общими интересами по роду их деятельности, 
на производстве, в сфере обслуживания, культуре и так далее. Объединения 
создаются с целью представительства и защиты прав работников в трудовых 
отношениях, а также социально-экономических интересов членов организации, 
с возможностью более широкого представительства наемных работников [83]. 
Политические кампании. Социальная реклама — важнейший инструмент 
информационной политики.  
Также среди заказчиков социальной рекламы коммерческие организации. 
Коммерческие структуры все чаще включают в свой годовой бюджет расходы 
на социальные программы (к 2007 году международный стандарт социальной 
отчетности станет для нашего бизнеса обязательным). Крупные корпорации все 
внимательнее относятся к социальным вопросам и, соответственно, учитывают 
их при разработке своей рекламной стратегии. Так, по инициативе Ассоциации 
менеджеров России был создана «Социальная программа российского бизнеса», 
в которой участвуют такие компании, как «Аэрофлот», «Данон Индустрия», 
«Интеррос», «М-Видео», «Металлоинвест», «Норильский никель», «Сан-
Интербрю», «Суал-Холдинг», «Филипп Моррис».  
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Изготавливают социальную рекламу те же агентства и студии, что 
рекламу коммерческую и политическую. Они признают, что «социалка» для 
них — это своего рода профессиональный вызов, поскольку она, чтобы быть 
успешной, должна воздействовать на людей гораздо сильнее, нежели, к 
примеру, реклама стирального порошка [84]. 
Социальная реклама действует в рамках массовой коммуникации. Во-
первых, исследователи трактуют социальную рекламу, прежде всего, как 
информацию; вид коммуникации. Во-вторых, она адресована неопределенному 
кругу лиц. 
С точки зрения О. А. Феофанова [85], реклама сама по себе выполняет 
социальную миссию, являясь эффективной коммуникативной технологией. 
Отсюда социальная реклама рассматривается «как специализированный вид 
профессиональной коммуникативной деятельности, которая, в отличие от 
других видов рекламы, работала бы не с узкопотребительской, а гражданской 
массовой аудиторией, посылая ей предложения, затрагивающие интересы 
каждого гражданина — его физического здоровья, материального, духовного, 
нравственного и социального благополучия».  
Слово коммуникация происходит от лат. communico = делаю общим, 
связываю, общаюсь. Под коммуникацией в человеческом обществе 
подразумевают общение (почти синоним во всех языках, кроме русского), 
обмен мыслями, знаниями, чувствами, схемами поведения и т.п. Сразу же 
следует отметить, что слово «обмен» в данном случае является явной 
метафорой. На самом деле, если мы обмениваемся идеями, обмениваемся 
словами и тому подобное, то я не лишаюсь своих слов, а мой собеседник — 
своих, мы взаимно обогащаемся идеями другого, собеседника. Более правильно 
(по внутренней форме термина) говорить о том, что мы хотим поделиться 
мыслями, разделить с кем то свои чувства и т.п. (ср. англ. exchange и share) [86]. 
Популярная экономическая энциклопедия определяет коммуникацию, как 
передачу информации от человека к человеку, главным образом при помощи 
языка. Передача информации от одного субъекта к другому осуществляется с 
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помощью общих символов. Субъектами могут быть отдельные личности, 
группы и целые организации. Управленческие структуры выступают в роли 
источников, получателей, посредников, контролѐров управленческой 
информации. 
Коммуникация, по определению С. В. Коновченко, — это то, что 
позволяет людям связываться друг с другом на основе общих интересов, 
обмениваться мыслями, идеями, то есть устанавливать специфические формы 
взаимодействия между собой в процессе познавательной и трудовой 
деятельности, в процессе совместного проживания. Коммуникация является 
важнейшим механизмом становления индивида как социальной личности, 
проводником установок социума. По мере того как люди развивались 
интеллектуально и по мере того как расширялись сферы их занятий, сферы 
взаимодействия себе подобными, все острее проявлялась необходимость в 
обмене информацией внутри группы, тем проще внутренне, но сложнее внешне 
становился этот обмен.  
По определению Л. Н. Федотовой, коммуникация есть сложный, 
символьный, личностный, трансакционный процесс, в котором каждая из 
сторон в режиме реального времени играет роль, как источника, так и 
получателя. Коммуникация позволяет участникам выражать внешнюю по 
отношению к самим себе информацию, эмоциональное состояние, а также 
статусные роли, в которых они пребывают друг относительно друга. Для 
интерпретации сообщения, то есть для создания взаимоприемлемого смысла, 
при этом требуется кооперация.  
Соколов А. В. понимает коммуникацию как непосредственное и/или 
опосредованное целесообразное взаимодействие двух субъектов.  
Американский социолог Ч. Кули имеет в виду под коммуникацией 
механизм, с помощью которого осуществляются и развиваются все 
многообразные человеческие взаимоотношения, и символы, заключенные в 
разуме, а также средства для передачи их в пространстве и сохранения во 
времени. Как видим, от понимания коммуникации в широком смысле общения 
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как такового он перешел к определениям, основанным на ее технологических 
характеристиках [87]. 
В современной трактовке коммуникация — социально обусловленный 
процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и 
массового общения по разным каналам при помощи различных 
коммуникативных средств [88]. 
Коммуникация представляет собой смысловое воссоздание общества. 
Языковое структурирование социальной системы обеспечивает необходимую 
связность, а через нее и целостность общества. Следовательно, социальная 
связь устанавливается путем коммуникации [89]. 
Наиболее актуальный вид коммуникации — это массовая коммуникация. 
Рассмотрим ее подробней. 
Массовая коммуникация — исторически сложившийся и развивающаяся 
во времени технически опосредованный процесс создания, хранения, 
pаспpеделения, pаспpостpанения, восприятия информации и обмена его между 
социальным субъектом (коммуникатором) и объектом (коммуникантом) [90]. 
Функции массовой коммуникации, реализуемые коммуникатором — 
влияние на аудиторию посредством ее целенаправленного информирования для 
осуществления задач социальной системы. 
Социальная сущность массовой коммуникации, находящая выражение в 
функциях и характеристиках, состоит в том, что это мощное средство 
воздействия на общество с целью оптимизации его деятельности, социализации 
индивида и интеграции общества. 
В исследовании воздействия моделей, распространяемых массовой 
коммуникацией на общественное сознание, важно учитывать следующие три 
фазы следования тем или иным культурным образцам [91]:  
1)  подражание, играющее особенно важную роль, когда 
распространяемые модели касаются предметных условий образа жизни.  
Например, когда аудитории демонстрируются общественно принятые, 
устоявшиеся мнения об образе жизни: известная личность занимается спортом; 
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2)  перенятие ценностей, которые в противовес простому подражанию 
означают, что личность ведет себя более активно, пытаясь осознать и разделить 
в какой-то мере, интегрировать со своей системой ценностей новые ценностные 
элементы. Например, в рекламе часто апеллирует к ценности семьи. То есть, 
происходит поиск ценностных ориентиров, подкрепление индивидуальных 
ценностей. Например, человек посредством коммуникации узнает о новых 
ценностях и соотносит их со своими, перенимает их; 
3)  идентификация, которая основывается на предыдущей фазе и означает 
эмоциональное и смысловое отождествление с пропагандируемой моделью. 
Главный критерий — способность массовой коммуникации побуждать 
личность и социальные группы включаться в деятельность всего общества. С 
помощью этого критерия важно найти интегральные способы диагностики 
состояний и социалистического качества инфоpмационно-пpопагандистской 
деятельности. Например, когда человек заражается какой-либо идеей, которую 
передает массовая коммуникация. 
По мнению Ричарда Харриса массовую коммуникацию делает массовой: 
во-первых, это аудитория СМИ, которая велика и анонимна, а, зачастую, и 
очень гетерогенна. Информация может быть адресована отдельным зрителям, 
слушателям, читателям или даже группам людей, но точность адресации 
ограничена; во-вторых, источниками коммуникации являются определенные 
институты и организации. Некоторые, например телевизионные сети, газетные 
концерны и телеграфные агентства или конгломераты, которые владеют этими 
предприятиями, находятся в числе самых крупных и богатых частных 
корпораций. В-третьих, основная экономическая функция большинства СМИ – 
привлекать и удерживать максимально возможную аудиторию в интересах 
рекламодателей.  
Несмотря на свою массовую направленность, массовая коммуникация, 
как и любая другая, предполагает определенного рода реакцию со стороны 
аудитории [92]. 
64 
 
Массовая коммуникация представляет собой важный социальный и 
политический институт, подсистему общей системы коммуникации. Она в 
широких масштабах выполняет взаимосвязанные функции идеологического и 
политического влияния, поддержания социальной общности, информирования, 
просвещения и развлечения, конкретные формы и содержание которых 
решающим образом зависят от особенностей национальной культуры и 
политического режима. 
Массовая коммуникация реализуется по самой сложной схеме 
представленной на рисунке 1, каждый элемент которой способен действовать, 
руководствуясь собственными интересами. Поэтому неопределенность 
массовой коммуникации весьма высока, а результат зачастую проблематичен.  
 
☼———————►☻———————►◙——————►☺☺☺☺☺ 
       Заказчик                  Коммуникатор         СМИ или другие      Реципиенты 
                                                                    технические средства 
Рисунок 1 — Схема массовой коммуникации 
 
Массовая коммуникация имеет свои средства передачи информации 
(СМК), которые подразумевают сложную систему источников сообщений  и их 
получателей, связанных между собой разнообразными каналами движения 
информации. СМК представляют собой учреждения, созданные для открытой, 
публичной передачи с помощью специального технического инструментария 
различных сведений любым лицам.  
Социальная реклама — это, прежде всего, информация, направленная на 
широкую аудиторию и отражающая социальные проблемы общества. Ее 
основной целью является актуализация общественных проблем. Социальная 
реклама представляет собой форму массовой коммуникации, адресованная 
большой массе людей, направленная на решение социальных проблем 
посредством их актуализации и закрепления социальных норм, ценностей, 
знаний, необходимых для гармоничного развития социума.  
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Иными словами, социальная реклама, — это способ открыть глаза на 
существующие проблемы людям, которые считают их нормой жизни, и 
заставить задуматься тех, кто только начинает включать их в свою систему 
ценностей без логической оценки. Одним из методов устранения причин 
социального нездоровья страны является воздействие на людей социальной 
рекламы. 
 
2.2 Способы актуализации проблем молодежи средствами 
социальной рекламы в масс-медиа 
 
Основной причиной появления социальной рекламы является 
современная общественная жизнь, которая изобилует конфликтными 
ситуациями и противостоянием на уровне социальных групп и поэтому остро 
нуждается в созидательных стимулах и процессах. Социальная реклама 
возникает внутри общества и является отображением тех процессов, которые 
происходят внутри него. Она направлена на привлечение внимания населения к 
важным социальным проблемам.  
Трудности и страдания можно обнаружить в любом обществе в любой 
исторический период, и представление о том, что они являются социальными 
проблемами, относительно которых что-то можно и необходимо предпринять, 
сформировалось относительно недавно. 
Само словосочетание «социальная проблема» появилось в 
западноевропейских обществах в начале XIX века и первоначально 
использовалось для обозначения одной конкретной проблемы — 
неравномерного распределения богатства. Понятие социальной проблемы как 
нежелательной ситуации, которую можно и нужно изменить, несколько позже 
используется в западных обществах при осмыслении социальных последствий 
промышленной революции.  
Социальные проблемы — это вопросы и ситуации, которые, прямо или 
косвенно влияют на человека и, с точки зрения всего или значительного числа 
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членов сообщества, являются достаточно серьезными проблемами, требующие 
коллективных усилий по их преодолению. Опыт повседневной жизни, 
сообщения средств массовой коммуникации и данные социологических 
исследований свидетельствуют о том, что современное российское общество 
насыщено социальными проблемами в гораздо большей степени, нежели 15 лет 
назад [93]. 
Конкретный перечень социальных проблем отличается в разное время и в 
разных обществах, причѐм дискурс их восприятия и представления со временем 
меняется, в связи с этим возникает необходимость провести исследования в 
рамках данной тематики, на территории города Красноярска. 
Социальная реклама занимает особое место в рекламном пространстве, 
прежде всего, благодаря своей тематике, так как является своеобразным 
противовесом коммерческой рекламе и исходит из интересов всего общества, 
отражая различные процессы социальной жизни общества, сообразно времени 
и пространству.  
Изменения в социальной тематике можно проследить из истории 
социальной рекламы в России. 
В России в начале XX века, в 1914 году, можно найти примеры раннего 
использования приемов социальной рекламы [94]. Выпускавшийся в России 
журнал «Дамский мир» опубликовал на своих страницах несколько 
образовательных статей по методике ухода за ранеными в госпиталях. После 
Октябрьского переворота в 1917 года советское правительство создало 
специальную программу по производству социальной рекламы. Особенностью 
этой программы была ориентация на неграмотное городское население, 
крестьян, которых нужно было заразить революционными идеями. 
В начале 1920-х годов, во времена ранней советской власти социальная 
реклама полностью сводилась к одному политическому типу. Советская власть 
использовала ее в целях собственной популяризации, мобилизации населения в 
Красную Армию, сбора средств и пожертвований. Уже позже, когда проблемы 
войны и борьбы с белогвардейцами отошли на второй план, темы социальной 
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рекламы стали более разнообразными. Носители социальной рекламы были 
довольно однообразны, в основном красочные плакаты. 
В советское время правительство стремилось привить обществу 
правильные взгляды, подвигнуть на смелые, нужные обществу виды 
деятельности, например, переселение на неосвоенные земли. Уже в 
послевоенное время был напечатан плакат следующего содержания: румяная 
деревенская девушка на фоне рассыпающегося молотого зерна и призыв: 
«Соберем с целины богатый урожай!». Социальная реклама советского периода 
была яркая, запоминающаяся, многие слоганы становились крылатыми 
выражениями [95]. 
Социальная реклама в СССР 1940-х годов полностью посвящена военной 
тематике — плакаты, листовки, публикации в газетах, призывы по радио. В 
конце 1950-х годов в СССР тональность социальной рекламы несколько 
меняется, она становится менее идеологизированной, наблюдается смещение 
смысла в сторону соответствия потребностям граждан, а не только партии. 
Больше становится неполитической рекламы, ее темы касаются физкультуры и 
спорта, здорового образа жизни. Создаются красочные плакаты, агитационные 
фильмы, иногда социальная реклама принимала вид песен, кинофильмов [96]. 
В 1970-е годы появляется телевизионный сатирический журнал 
«Фитиль», в котором клеймились отдельные недостатки отдельных советских 
граждан. С развитием мультипликации создатели социальной рекламы 
обращаются к ее возможностям (Михаил Цехановский, «Лиса, бобер и другие», 
1960 год — бытовая сатира, высмеивающая мещанство, Гарри Бардин 
«Банкет», 1986 год — борьба с пьянством).  
В так называемые «застойные» годы были очень популярны календари с 
иллюстрациями на социальные темы, большей частью коммунально-бытового 
характера («Берегите лес!», «Экономьте тепло» (воду, электричество), «Прячьте 
спички от детей», «Покупайте почтовые марки» и так далее.  
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Итак, реклама советского периода была не слишком разнообразна, 
большей частью политизирована, идеологизирована, однако, по признаниям 
специалистов того времени, высокого качества.  
В России в 1990-е годы социальная реклама становится «слугой» 
политики. В этот период социальные вопросы: безработица, невыплаты 
зарплат, пенсий, социальных пособий, болезни и даже голод — стали для 
большинства россиян проблемой номер один. Политтехнологи включили 
обсуждение этих проблем, их символику и образы в предвыборные кампании 
своих кандидатов [97]. 
Бове К. считает [98], что настоящее время, в отличие от советского 
периода, диктует несколько другие темы социальной рекламы. Объясняется 
это, прежде всего, изменившимися ценностями и установками, пришедшими в 
Россию с Запада. Одна из наиболее популярных тем социальной рекламы это 
борьба со СПИДом и наркоманией. Проблемы современного общества 
напрямую отражаются в социальной рекламе. Если продолжить список тем, 
наиболее затрагиваемых в социальной рекламе в современной России, то это 
[99]: 
– насилие в семье; 
– алкоголизм и курение; 
– аборты; 
– профилактика чрезвычайных ситуаций; 
– гражданские права и обязанности (налоги); 
– профилактика личной безопасности граждан. 
Предметно-тематические области социальной рекламы рассмотрены в 
диссертации Е. В. Степанова, а также в работах Н. Н. Грибок и А. В. Ковалевой. 
Выделим лишь центральные темы, составляющие принципиальное отличие от 
коммерческой рекламы:  
– реклама определенного образа жизни (реклама против курения, 
употребления алкоголя, против СПИДа, за заботу о старшем поколении); 
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– гражданские права и обязанности, возрождение национальной идеи, 
патриотизма (любить родной город, платить налоги); 
– борьба с пороками и угрозами, предупреждение катастроф, декларация 
благих целей (обращение внимания на проблемы низкого уровня жизни, 
беспризорности); 
– профилактика личной безопасности граждан (соблюдение правил 
дорожного движения)  
– охрана окружающей среды [100]. 
Так же в 2002–2005 годах было проведено исследование основных тем 
социальной рекламы представленных на рисунке 2 и процент рекламных 
расходов в России. 
Преимущественно, поднимаемые темы социальной рекламой следующие: 
здоровый образ жизни (и профилактика СПИДа), соблюдение правил 
дорожного движения, призыв к исполнению гражданских обязанностей (уплата 
налогов, служба в армии), бережное отношения к природе, воспитание 
патриотизма и любви к родине, семейные отношения (в том числе, повышение 
рождаемости), воспитание гуманизма и чувства ответственности за судьбу 
социально незащищенных людей. В сущности, круг тем нынешней социальной 
рекламы вполне традиционен и характерен для любого цивилизованного 
современного общества. 
 
 
Рисунок 2 — Основные темы социальной рекламы и процент рекламных 
расходов в России в 2002–2005 годов 
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В 2010 году Лаборатория социальной рекламы (г. Москва) проводила 
исследования на предмет актуальной темы для социальной рекламы 
представлено в таблице 2, по результатам которого актуальной темой является 
пропаганда здорового образа жизни.  
 
Таблица 2 — Актуальные темы социальной рекламы 2010 года 
Тема Количество 
человек 
Процентное 
соотношение 
 Наркотики, курение, алкоголизм 256 (36.6%) 
Вич 45 (6.4%) 
Коррупция 30 (4.3%) 
Пропаганда книг и чтения 49 (7%) 
Жестокое обращение с детьми 116 (16.6%) 
Толерантность 78 (11.1%) 
Аборты 74 (10.6%) 
Усыновление 52 (7.4%) 
 
Актуальность тематики не изменилась и, по-прежнему, самой актуальной 
темой является профилактика здорового образа жизни, что подтверждает и 
наше собственно исследование. 
Информация, содержащаяся в социальной рекламе, не является новой. 
Наоборот, чем более адресат социальной рекламы осведомлен о теме 
социального сообщения, тем острее он реагирует на него, тем результативней 
кампания. Социальная реклама возникает внутри общества и является 
отображением тех процессов, которые происходят внутри него. 
Конкретный перечень социальных проблем отличается в разное время и в 
разных обществах, причѐм дискурс их восприятия и представления со временем 
меняется, в связи с этим возникает необходимость провести исследование на 
тему «Социальная реклама: социальные проблемы молодежи Красноярского 
края». 
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Объект — социальная реклама. 
Предмет — молодежь Красноярского края в возрасте 20–24 года. 
Целью исследования является выявление актуальной социальной 
проблемы среди молодежи, а так же тематики для социальной рекламы; данные 
исследования будут использованы при создании видеоролика социального 
характера.  
Задачи исследования: 
– выявить актуальные проблемы среди молодежи; 
– выявить наиболее значимую тематику социальной рекламы; 
– проанализировать результаты и сделать выводы.  
В качестве выборочной совокупности были выбраны молодые люди в 
количестве 100 человек, из них 65 % девушек и 35% юношей. В исследовании 
приняли участие молодые люди из Железногорска, Норильска, Ачинска, 
Канска, Лесосибирска, Назарово, Шарыпово, Енисейска и Красноярска. 
Респондентам была предложена анкета Приложение А. 
В ходе данного исследования было выявлено Приложение Б, что, по 
мнению молодежи Красноярского края, наиболее важной социальной 
проблемой является наркомания, а наиболее значимая тема для социальной 
рекламы — пропаганда здорового образа жизни (агитация против курения, 
употребления алкоголя и наркотиков). 
Далее исследовательская логика требует рассмотреть функции 
социальной рекламы. 
Обратимся к функциям социальной рекламы. Необходимо отметить, что 
все функции тесно взаимосвязаны и часто существуют неразрывно друг с 
другом. Основываясь не только на опыте России, но и на мировом опыте в 
целом, у института социальной рекламы можно выделить следующие функции: 
Коммуникационная функция социальной рекламы связана с тем, что 
социальная реклама может осуществлять связь между людьми. Более 
конкретно, социальная реклама способствует коммуникации между ее 
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рекламодателями (некоммерческими организациями, государством или 
крупным бизнесом) и ее аудиторией.  
Кроме того, посредством социальной рекламы некоммерческие 
организации могут взаимодействовать как со своей непосредственной целевой 
аудиторией, так и с государственными органами, с которыми они обязаны 
взаимодействовать для более эффективной работы.  
В свою очередь, государство с помощью социальной рекламы также 
может осуществлять коммуникацию с гражданами. В России, где государство 
является основным рекламодателем социальной рекламы, эта функция является 
преобладающей [101]. 
Информационная функция заключается в привлечении внимания к 
актуальным социальным проблемам, информировании о способах их решения и 
профилактики, а также о деятельности некоммерческих организаций или 
государственных структур и предоставляемых ими социальных услугах. Здесь 
и проявляются возможности рекламы — воздействовать на различные целевые 
аудитории посредством наиболее важных для этих аудиторий медиа – каналов. 
Социальная реклама позволяет осуществить наибольший охват людей, и тем 
самым резко повысить информированность граждан о различных вещах [102]. 
Исследователь социальной рекламы Е. В. Степанов, и исследователь 
коммерческой рекламы Е. В. Медведева, одной из центральных и 
первостепенных функций выделяют — функция привлечения внимания [103, 
С.34-35], информирования о проблеме. Применительно к социальной рекламе 
информирование может включать в себя и предостережение: до 50% больных 
алкоголизмом страдают нарушением половых функций. 
Мотивационно-побудительная функция социальной рекламы заключается 
в том, что социальная реклама способна побудить человека к совершению тех 
или иных социально значимых поступков. Она может являться достаточно 
мощным побудительным стимулом. Примером такого воздействия может быть 
призыв помогать детям-сиротам, выполненный в яркой и креативной форме, 
который может подвигнуть человека на совершение добрых дел. 
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Социализирующая функция социальной рекламы связана с 
возможностями формирования ценностей и норм личности, а также создания 
социально одобряемых поведенческих установок. 
В последние годы в России наблюдается явное падение авторитета 
традиционных институтов социализации человека, в частности семьи и школы. 
В этих условиях адекватной поддержкой традиционным институтам 
социализации может стать социальная реклама как система наиболее 
приближенная к аудитории. Социальная реклама может выступать основной 
ролевой моделью для будущих членов общества. Усваивая из рекламы ролевые 
модели поведения (быть скромными, добрыми, отзывчивыми, помогать 
ближним и уважать старших), дети смогут стать лучше и освоить более 
конструктивные модели поведения.  
Социальная реклама может способствовать не только формированию 
конструктивного поведения, но и предотвращать формирование девиантного 
поведения. Обладая мощным образным влиянием, реклама может создать образ 
отчуждения преступников и наркоманов, а также других асоциальных 
личностей и явлений. 
Социализирующий потенциал социальной рекламы очень велик по ряду 
причин. Во-первых, реклама говорит с людьми на их языке и тем самым 
проникает глубже любых морализаторских нравоучений. Во-вторых, реклама 
благодаря постоянному повторению и оригинальности сообщения, формирует 
динамический стереотип поведения, положительно влияющий на всю ситуацию 
в целом [104]. 
Выделение социоинтегративной функции социальной рекламы 
целесообразно на основании того, что она является важной составляющей, 
обеспечивающей стабильность современных общественных систем [105]. 
Парсонс Т. в своем труде «Социальная система» провел анализ 
устойчивых составляющих общественной организации, а также условий, 
которые требуются для поддержания в ней необходимой стабильности. 
Основным фактором выживания системы он считал интеграцию между 
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реальными действиями людей и образцами (нормами) их поведения, 
содержащимися в соответствующей культуре. Для этого необходимо 
закрепление образцов поведения, превращение их в устойчивые модели 
взаимодействия, которые соответствуют интересам действующих субъектов. 
Именно благодаря воздействию на ценностные ориентации людей, нормы их 
поведения социальная реклама способствует функционированию других 
общественных институтов и стабильности общественной системы в целом. 
На макроуровне посредством поддержания общности социальных 
ценностей населения и формирования образа «новой России» возможны 
консолидация всего российского общества и стабилизация общественных 
настроений. На микроуровне осуществление интегративной функции возможно 
посредством консолидации усилий социальных учреждений в решении 
социальных проблем, формировании каналов «обратной связи» между 
социальными организациями и их клиентами.  
Воспитательная функция социальной рекламы тесно связана с 
социоинтегративной и с необходимостью включает процесс социализации, 
который невозможен без формирования ценностного компонента личности, 
создания социально одобряемых поведенческих установок (например, отказ от 
курения, алкоголя и другие элементы здорового образа жизни). Социальная 
реклама призвана воспитывать у общества определенное поведение и 
отношение к окружающей действительности: не сорить, поддерживать чистоту, 
беречь скамейки в парке и детские площадки. Социальная реклама призывает 
чаще общаться с родителями, заботиться о детях, беречь культуру своей 
страны, любить родину и так далее [106, С.29]. 
Образовательная функция (Г. Николайшвили говорит об образовательной 
роли социальной рекламы) отличает социальную рекламу от коммерческой. 
Социальная реклама дает обществу знание о проблемах и методах их 
преодоления, повышает интеллектуальный уровень нации.  
Грибок Н. Н. выделяет отдельно имиджевую функцию. Нам 
представляется логичным объединить две функции, ведь имиджевая функция 
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— это создание стиля жизни, определенной идеальной модели, к которой 
нужно стремиться: быть здоровым, успешным, иметь крепкую семью, детей (в 
социальной рекламе в России именно детей, а не одного ребенка).  
Ковалева А. В. выделяет функцию «социальной психотерапии» — 
успокоить людей, у которых есть проблема, показать, что они не одиноки со 
своими трудностями. Как правило, это реклама телефонов доверия. 
Легитимационная (идеологическая) функция социальной рекламы служит 
для объяснения населению тех или иных решений власти. Ее сущность 
заключается, во-первых, в возможности формирования посредством 
социальной рекламы нового имиджа России и задания морально-этических 
норм общества, формирования позиции «гражданской ответственности» и 
привлечения граждан к участию в социальной жизни. Во-вторых, с помощью 
социальной рекламы возможно создание положительного имиджа конкретных 
ведомств и преодоление отрицательного образа некоторых государственных 
организаций в глазах общественности. 
Социальная реклама может повышать уровень доверия населения к 
государству, в целом, и отдельным государственным организациям. С 
помощью социальной рекламы возможно создание положительного имиджа 
государственных ведомств, а также преодоление их отрицательного имиджа в 
глазах общественности [107]. 
Таким образом, благодаря функциям социальной рекламы проблемы 
общества становятся значимыми, так как: 
– через коммуникативную функцию социальная реклама доносит 
информацию до аудитории, то есть, осуществляет, собственно, коммуникацию; 
– через информационную функцию, реклама привлекает внимание к 
социальным проблемам. 
Механизм «доставки» социально значимой информации осуществляют 
средства массовой коммуникации (СМК), без которых социальная реклама не 
смогла бы выполнять ряд вышеперечисленных функций, и актуализировать в 
сознании людей значимые проблемы общества.  
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Условия актуализации социально-значимой информации определяются 
тремя показателями [108]:  
1) статусно-ролевыми отношениями отправителя и получателя 
информации, обозначаемых терминами «личный» — индивид, представляющий 
свои интересы, и «общественный» — социальный институт, группа, ассоциация 
и т.п., представляющие общие интересы;  
2) направленность информации;  
3) способы, каналы ее передачи и восприятия.  
Для задачи информирования общества о каких-либо вопросах его 
жизнедеятельности, распространения социально значимых сообщений должны 
использовать каналы наиболее массового распространения информации. 
Человеку постоянно необходим приток информации, поэтому он 
обращается к средствам массовой коммуникации, а СМК, транслируя 
социальную рекламу, дает ориентировки в современной ситуации и социальной 
среде. 
СМК являются способом актуализации проблем современного общества.  
СМК перед массовой аудиторией актуализируются самые разнообразные 
ситуации, в том числе проблемы общества. 
Исследования средств массовой коммуникации ведутся сегодня как 
отдельными учеными-теоретиками (П. Вирилио, Ж. Бодрийяр, С. Холл, 
Дж. Фиске, У. Эко и другие), так и целыми институтами и объединениями. 
Обширные международные исследования ведутся в различных направлениях, 
однако, все они так или иначе изучают и анализируют средства массовой 
коммуникации. СМК — институционально организованные и использующие 
технические средства отправители послания. Среди средств массовой 
коммуникации традиционно выделяют: 
1) Средства массовой информации — система творческих и технических 
структур, взаимодействующих между собой и с другими социальными 
системами в целях формирования и передачи потока информации, 
действующая в сфере массовой коммуникации, актуализирующая и 
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формирующая представления об окружающем мире в современном 
общественном сознании (пресса, радио, телевидение).  
Отличительными чертами СМИ, по В. П. Пугачеву и А. И. Соловьеву, 
являются — публичность, то есть неограниченный и надперсональный круг 
потребителей; наличие специальных приборов, аппаратуры; непрямое, 
разделенное в пространстве и во времени взаимодействие коммуникационных 
партнеров; однонаправленность взаимодействия от коммуникатора к 
реципиенту при невозможности перемены их ролей; непостоянный, 
распыленный характер их аудитории, которая образуется случайно в результате 
внимания, проявленного к отдельной передаче или статье. 
2) Наружная реклама. 
3) Слухи (СМК могут выступать различные социальные институты — 
слухи, как коммуникационный канал распространения неформальной и 
неофициальной информации). 
4) Интернет (законодательно не закреплен; Интернет «играет» с 
традиционной схемой «источник – сообщение – получатель»)  
5) Кинематограф; кино, театр, цирк, все зрелищные представления и 
художественная литература. 
Масс-медиа служат неотъемлемой составной частью механизма 
осуществления роли СМК в жизни социума.  
Различают виды СМК:  
– по типу носителя: электронные (телевидение, радио, Интернет), 
печатные (пресса);  
– по психологии восприятия: печатные, аудиальные, аудиовизуальные. 
Одной из основных функций СМК в обществе является информационная. 
Общество заинтересовано, чтобы его граждане ориентировались в 
происходящих событиях и для достижения своих целей и защиты своих прав и 
интересов использовали цивилизованные формы и способы социального 
взаимодействия, общения и жизни в обществе. В связи с этим общество 
нуждается в распространении информации по социально значимым вопросам, а 
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также ценностей, норм, установок, образцов поведения, присущих данному 
уровню общественного развития. Учитывая мощность воздействия средств 
массовой коммуникации, именно они, удовлетворяя потребности общества, 
должны активно информировать граждан по этим вопросам. При этом СМК 
осуществляет функции информирования, образования и социализации.  
Так же помимо данной функции средств массовой коммуникации, на 
уровне социума выделяют функции социальной связи, обеспечения 
преемственности, рекреативная и функция мобилизации.  
СМК обладают различными возможностями и силой воздействия, 
которые зависят, прежде всего, от способа их восприятия реципиентами. 
Наиболее массовое и сильное влияние оказывают аудиовизуальные СМИ и, 
прежде всего, радио и телевидение [109]. 
При помощи СМК, особенно на аудитивном и аудиовизуальном каналах, 
перед массовой аудиторией актуализируются самые разнообразные ситуации, 
которые получают либо положительную, либо отрицательную оценку, — люди 
принимают систему социальных норм поведения, этических и нравственных 
ценностей, которые желательны с точки зрения данного общества.  
СМК способны: 
1) вызывать изменения намеренно и ненамеренно; 
2) вызывать незначительные по форме и интенсивности изменения; 
3) усиливать существующее мнение, не изменяя его; 
4) предотвращать возникающие изменения; 
5) способствовать возникающим изменениям. 
СМК с одной стороны, отражают происходящие изменения в обществе, с 
другой — влияют на эти изменения с различной степенью интенсивности. Эта 
взаимозависимость базируется на функциональной основе массовой 
коммуникации и актуализируется в конкретных социальных условиях, 
характерных для различных сфер деятельности людей [110]. 
Телевидение — самое действенное средство влияние на сознание 
социума, мощный канал воздействия на разум и психику. 
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Телереклама является наиболее действенным каналом массовой 
коммуникации в силу своего аудиовизуального характера, а так же обладает 
рядом преимуществ:  
– возможность показывать жизнь в движении, способность разворачивать 
действие в пространстве и времени; 
– возможность зрителю погрузиться в представленную атмосферу, 
событие, действие; 
– максимальная вооруженность выразительными средствами, что 
обусловливает самое сильное воздействие на потребителя рекламы; 
– чувственное всестороннее воздействие; 
– высокая степень привлечения внимания; 
– широта охвата аудитории; 
– обладает хорошей запоминаемостью; 
– эмоциональный и зрелищный вид рекламы. 
Основными видами телевизионной рекламы выступают: 
– рекламное телеобъявление может производиться диктором или другим 
специально подобранным лицом (например, актером), осуществляться в виде 
бегущей строки или неподвижного текста на экране; 
– реклама в телетексте наиболее удобна с точки зрения избирательности, 
так как дает возможность целенаправленного поиска, как в печатной рекламе; 
– телезаставка — непродолжительное неподвижное изображение 
рекламного сообщения, товарного знака или логотипа на экране, например, на 
фоне часов перед информационной программой; 
– телеролик — самый распространенный и дорогостоящий вид 
телерекламы, минифильм, игровой сюжет, продолжительностью от 10 секунд 
до нескольких минут, своего рода произведение режиссерского и 
операторского искусства с привлечением актеров, использованием 
музыкального сопровождения, спецэффектов и так далее; выделяют 
развернутый (сюжет), блиц-ролик (быстрый), демонстрация, жанровые сценки, 
образ жизни, анимация; 
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– телерепортаж — телевизионный рекламный репортаж с места каких-то 
событий – выставок, презентаций, показов моделей одежды, из магазина и так 
далее, как правило, сопровождающийся не только показом предмета рекламы, 
но и высказыванием мнений репортера, посетителей, потребителей, продавцов 
и т.п.; 
– телепередача — специализированная телевизионная передача 
рекламного характера в рамках определенной тематики, проводимая с участием 
производителей и продавцов товаров и услуг, специалистов, экспертов, 
торговых посредников, демонстраторов, потребителей. Часто выпускается в 
телеэфир в записи и с повторами («ТВ-шоп», «Магазин на диване»). 
На российском телевидении представлены в основном два вида 
телевизионной рекламы — это прямая реклама (видеоролики) и спонсорская 
реклама (спонсорская заставка, размещение логотипа, объявление ведущего и 
другие). При этом основную часть рекламного времени на ТВ занимает прямая 
реклама, то есть транслируются динамичные видеоролики стандартной 
продолжительностью 5, 10, 15, 20, 25 и 30 секунд. 
Рассмотрев социально-философские подходы к рекламе, социальной 
рекламе, массовой коммуникации, и, классифицируя рекламу по функциям и 
целям рекламного сообщения, мы вывили, что социальная реклама, не имея 
прямого отношения к товару, является видом некоммерческой рекламы, и дали 
свое рабочее определение: «Социальная реклама — информация, отражающая 
социальные проблемы общества, популяризирует общественные ценности, 
распространяет общественно значимое и полезное знание, тем самым 
побуждает к поступкам, изменить отношение и поведение людей». 
Социальная реклама, это, прежде всего, информация, направленная на 
широкую аудиторию.  
Так же мы проследили изменения в тематике социальной рекламы, и 
увидели, что темы, на протяжении существования социальной рекламы 
изменяются, так, в начале XX века это по большей части образовательные 
статьи, обращения к неграмотному населению. Затем тематика сменяется в 
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политическую сторону, власть использует рекламу в целях собственной 
популяризации. В советское время правительство стремилось привить 
обществу правильные взгляды. В 1940-е годы это исключительно военная 
тематика. В послевоенные годы реклама становится менее 
идеологизированной, приоритет сдвигает в сторону здорового образа жизни. 
Далее социальные темы коммунально-бытового характера. В 1990-е годы 
реклама становится «слугой» политики. Настоящее время диктует другие темы, 
что связанно с современной жизнью, изменившимися ценностями и 
установками, пришедшими в Россию с Запада. Это вызвало необходимость 
провести собственное социологическое исследование на предмет выявления 
актуальной темы социальной рекламы в современном обществе на 
сегодняшний день. В ходе, которого мы выяснили, что на современном этапе, 
одной из популярных тем является здоровый образ жизни.  
Распространение социально значимой информации в обществе 
осуществляется посредством коммуникации (делаю общим, связываю, 
общаюсь). Коммуникация представляет собой смысловое воссоздание 
общества. Языковое структурирование социальной системы обеспечивает 
необходимую связность, а через нее и целостность общества. Следовательно, 
социальная связь устанавливается путем коммуникации.   
Наиболее актуальный вид коммуникации — это массовая коммуникация, 
целью которой является создание, хранение, распределение и  распространение 
информации в обществе. Социальная реклама создает сообщение, а массовая 
коммуникация осуществляет задачу информирования, распространения 
сообщения, то есть является передатчиком.  
Таким образом, мы выявили, что социальная реклама действует в рамках 
массовой коммуникации, распространяя социально значимую и важную 
информацию, доводя ее до социума. 
Проходя по каналам массовой коммуникации, социальная реклама 
выполняет ряд функций: 
– коммуникативную — донося информацию до аудитории; 
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– информационную — привлекает внимание к актуальным социальным 
проблемам; 
– мотивационно-побудительную — побуждает к действию; 
– образовательную — дает обществу знание о проблемах и методах их 
преодоления; 
– социализирующую — формирует ценности и общественно одобряемые 
установки, модели поведения; 
– воспитательную — воспитывает у общества определенное поведение; 
– социоинтегративную — обеспечивает стабильность общественной 
системы; 
– имиджевую — создает определенную модель жизни;  
– идеологическую — разъясняет населению деятельность властей. 
СМК как техническое средство передачи информации является способом 
доведения социальной информации и, соответственно, ее актуализации. 
Мы выделили, что для актуализации социально-значимой информации:  
– важны отношения «отправитель – получатель» информации, его статус 
и роль (государство транслируя социально значимую информацию имеет 
значимый статус в обществе); 
– необходимо учитывать направленность информации (социальная 
реклама транслирует важную социальную информацию, в том числе освещая 
социальные проблемы); 
– необходимо, чтобы информация проходила по доступным для общества 
каналам коммуникации (СМК является массовым каналом распространения 
информации).  
Актуальность информации определяется также по тому, нужна ли она 
людям. Самая высокая степень актуальности связана с текущими событиями и 
информацией, которая развивается и имеет продолжение. 
Сообщения СМК свидетельствуют о том, что современное общество 
насыщено социальными проблемами.  
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Средства массовой коммуникации как канал распространения 
информации на массовую аудиторию, служит способом актуализации проблем 
общества. 
Так как социальная реклама возникает внутри общества и является 
отображением тех процессов, которые происходят внутри него,  то масс медиа, 
функционируя в обществе, актуализирует эти самые проблемы.  
Информационная функция средств массовой коммуникации формирует 
представление людей о социальных явлениях и процессах, происходящих в 
социуме, актуализирует перед массовой аудиторией самую различную 
информацию. 
Мы выявили, что в силу своих преимуществ телевидение как канал масс-
медиа является действенным способом актуализации проблем современного 
общества. 
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3 РОЛЬ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ В СОЦИОКУЛЬТУРНОМ 
ПРОЦЕССЕ ФОРМИРОВАНИЯ МИРОВОЗЗРЕНИЯ МОЛОДЕЖИ 
СРЕДСТВАМИ МАСС-МЕДИА 
 
3.1 Социальная реклама как процесс, формирующий мировоззрения 
молодежи 
 
Любая реклама имеет определенную роль в обществе. Рассмотрим, какую 
роль играет социальная реклама в процессе формирования мировоззрения 
молодежи. У любой рекламы, будь то коммерческая, имеющая целью продать 
товар или услугу, будь то некоммерческая, с целью изменения поведенческих 
установок, есть своя аудитория. Каждая аудитория кардинальным образом 
отличается от другой, и требует соответствующего подхода.  
Молодежь — это самая активная часть нашего общества, она, как 
правило, не обладает четкими социальными ориентирами, находится в 
ситуации жизненного самоопределения и является объектом социализации. Ее 
интересы, культурная жизнь отличаются от интересов представителей других 
возрастных групп. В рамках разработанного нами рабочего определения, 
молодежь — это специфическая социально-демографическая группа, 
выделяемая в обществе, с присущими ей биологическими, психологическими и 
социальными особенностями, выделяемая на основе возрастных границ,  
находится в стадии социализации. На молодежь, как аудиторию социальной 
рекламы, можно воздействовать, показывая значимую информацию, нормы 
поведения и т.п.  
Социализация — это процесс усвоения человеческим индивидом 
определѐнной системы знаний, норм и ценностей, позволяющих ему 
функционировать в качестве полноправного члена общества [111]. 
Социализация человека начинается с рождения и продолжается на протяжении 
всей жизни. Как говорит А. В. Мудрик, «развитие личности — процесс, в 
принципе незавершимый». В процессе социализации всегда взаимодействуют 
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две стороны: объект социализации — это индивид, отдельные люди или группы 
людей, на кого направлен этот процесс, и субъект социализации, 
осуществляющий этот процесс. Субъектом социализации выступает социальная 
реклама. На основе этого мы можем утверждать, что молодежь подвержена 
процессу приобретения и усвоения информации, транслируемой социальной 
рекламой.  
Люди и учреждения, с помощью которых осуществляется социализация 
личности, называются агентами социализации. Вторичную социализацию 
осуществляют люди, связанные формально-деловыми отношениями и поэтому 
агентами вторичной социализации являются, например, представители 
администрации школы, вуза, предприятия, армии, сотрудники средств массовой 
информации, партий, суда и так далее. Таким образом, социальная реклама 
является агентом вторичной социализации. 
Так же, социальная реклама, опосредованно через средства массовой 
информации, действует на стадии вторичной социализации, когда происходит 
последующий процесс, следующий за детством, усвоения новых ролей, 
ценностей, знаний на каждом этапе жизни, происходит на уровне больших 
социальных групп и институтов. 
Среди факторов, влияющих на социализацию человека, А. Мудрик 
выделяет четыре таких группы, среди которых выделяются микрофакторы, к 
которым и относится социальная реклама, так как это группа факторов,  
которые непосредственно влияют на конкретных людей, которые с ними 
взаимодействуют, такие как семья и домашний очаг, соседство, группы 
сверстников, воспитательные организации, различные общественные, 
государственные, религиозные, частные и контрсоциальные организации, 
микросоциум.  
Также молодежь может переживать процесс ресоциализации, то есть, 
разрушение ранее принятых ценностей и моделей поведения личности с 
последующим усвоением ценностей, радикально отличающихся от 
предыдущих. Так, например, ребенок, на первичной стадии социализации, жил 
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в неблагополучной семье, где курение и алкоголь считались нормой жизни, 
затем, он увидел социальную рекламу, где говорится о вреде курения и 
алкоголя, следовательно, у него может разрушиться ранее усвоенная норма о 
курении и алкоголем, как нормальном социальном явлении.  
Сложность социализации молодежи состоит в том, что новые 
адаптационные и интернализационные процессы накладываются на прежние, 
пройденные в первичной социализации. Каждая личность, так или иначе, 
участвует в жизни общества. Социальная структура личности постоянно 
изменяется, поскольку постоянно меняется ее социальное окружение. Личность 
получает новую информацию, новые знания. Эти знания превращаются в 
убеждения. В свою очередь, убеждения, являясь основой формирования 
мировоззрения, определяют характер поступков человека. 
Формирование мировоззрения является неотъемлемой частью процесса 
социализации и складывается под его воздействием. 
В рамках разработанного нами рабочего определения, мировоззрение — 
это, прежде всего, совокупность взглядов человека на мир и место человека в 
нем, знания, через которые надстраиваются оценки, предпочтения, нормы, 
идеалы, ценностные ориентиры и являются основой поведения человека в 
обществе. Мировоззрение представляет собой систему, которой присущи своя 
внутренняя структура и устойчивые элементы. Элементами мировоззрения 
выступают знания и их оценка, убеждения, установки, принципы, идеалы, 
идеология, духовные ценности и ценностные ориентиры. То есть, 
мировоззрения существует в виде этих компонентов.  
Каждый человек обладает уникальным способом относиться к ценностям 
того или иного рода, в чем и состоит суть именно его ценностной ориентации. 
Это проявляется и на уровне мировоззренческих позиций, где речь идет об 
отношении к искусству, религии, к выбору философских пристрастий и прежде 
всего нравственных ориентации. 
Таким образом, ценностные ориентиры, как один из компонентов 
мировоззрения, определяют помыслы, поступки и взаимоотношения людей, на 
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которые социальная реклама призвана воздействовать и изменять их в 
долгосрочной перспективе.  
Исходя из этого, в рамках выполнения дипломной работы мы провели 
исследование на тему «Ценностные ориентации молодежи Красноярского края» 
по методике М. Рокича, основанной на прямом ранжировании списка 
ценностей (Приложение В). 
Система ценностных ориентаций определяет содержательную сторону 
направленности личности и составляет основу ее отношений к окружающему 
миру, к другим людям, к себе самой, основу мировоззрения и ядро мотивации 
жизнедеятельности, основу жизненной концепции. Социологический интерес к 
ценностным ориентациям молодежи обусловлен тем, что ценностные 
ориентации молодых людей находятся в процессе формирования, а, 
сформировавшись, требуют еще некоторого времени для обретения 
устойчивости, в связи с чем, испытывают большую зависимость от различных 
внешних факторов.  
Объектом исследования является молодежь Красноярского края в 
возрасте от 20–24 лет.  
Предмет исследования — ценностная ориентация молодежи как основа 
формирования мировоззрения. 
Цель данного исследования заключается в выявлении приоритетных 
ценностей среди молодежи; данные исследования будут использованы при 
создании видеоролика социального характера. 
Задачами исследования выступают: изучение ценностных ориентаций 
молодежи Красноярского края; анализ полученных результатов.  
В качестве выборочной совокупности были выбраны молодые люди в 
возрасте 20–24 года — собственно молодежь, так как человек в этом возрасте, 
являясь взрослым в физиологическом отношении, продолжает процесс 
социализации. Эту возрастную группу, прежде всего, составляют студенты и 
молодые люди, завершающие основную профессиональную подготовку, 
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вступающие в производственную деятельность и создающие собственные 
семьи. 
Всего было опрошено 100 человек, из них 70 % девушек и 30% юношей. 
В исследовании приняли участие молодые люди из Железногорска, Норильска, 
Ачинска, Канска, Лесосибирска, Назарово, Шарыпово, Енисейска, и, 
собственно, Красноярска. 
В ходе данного исследования было выявлено в приложение Г, что первые 
пять позиций среди терминальных ценностей, то есть, ценностей – целей, 
занимают ценности:  
– любовь; 
– здоровье; 
– активная деятельная жизнь; 
– уверенность в себе; 
–счастливая семейная жизнь. 
А среди инструментальных ценностей, то есть, ценностей – средств, у 
молодых людей первые пять мест занимают: 
– независимость; 
– жизнерадостность; 
– честность; 
– ответственность; 
– воспитанность. 
Таким образом, молодежь стремится быть любимой, иметь отношения, 
создать счастливую семью, вести насыщенную физическую и эмоциональную 
жизнь, быть здоровыми, не иметь сомнений и противоречий, быть уверенными 
в себе и своих действиях. В формировании мировоззрения принимает участие 
как эмоциональная, так и рациональная сторона. Так же формирование 
мировоззрения зависит от воздействия на интеллект, волю, эмоции личности, от 
ее активной практической деятельности. Формирование мировоззрения 
происходит стихийно, догматически  либо рефлексивно. 
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Поведение людей находится в прямой зависимости от их мировоззрения, 
от того, на какие ценности они ориентированы. Поэтому с древнейших времен 
мировоззрение целенаправленно формируется с помощью семьи, церкви, 
школы, других социальных институтов. Оно активно формируется также под 
влиянием пропаганды и агитации, средств массовой информации. 
Догматическое формирование происходит, когда индивиду целенаправленно  
навязываются строго определенные взгляды и программы действий. Так, 
социальная реклама, к примеру, диктуя правила поведения в экстремальных 
ситуациях, задает программу действия в определенной ситуации. Таким 
образом, под влиянием социальной рекламы мировоззрение формируется 
целенаправленно (догматически), происходит «навязывывание» определенного 
порядка поведения. 
Роль индивида может быть либо, по-преимуществу, пассивной, когда он 
некритически (догматически) усваивает готовые взгляды, либо активной, когда 
он ведет осознанный (интенциональный – намеренный) мировоззренческий 
поиск. 
Стихийное мировоззрение формируется на основе обыденного опыта, 
поэтому социальная реклама здесь не в силах оказать полноценное влияние.  
Рефлексивное мировоззрение формируется собственными усилиями 
человека. Под рефлексией подразумевается способность человека отдавать себе 
отчет в своих мыслях и поступках, умение их оценивать. Рефлексивное 
мировоззрение нельзя почерпнуть в готовом виде из книг, фильмов или средств 
массовой информации. Оно вырабатывается только самим человеком, и 
социальная реклама не в силах повлиять на его формирование.  
Необходимость созидательных целей, внедрение ценностей и стимулов 
обуславливает необходимость социальной рекламы, тексты которой могут 
служить механизмом формирования мировоззрения. Социальная реклама 
воздействует на ценностные ориентиры, мировоззренческий компонент, 
сохраняя тем самым численность, физическое и нравственное здоровье 
общества.  
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Социальная реклама это форма массовой коммуникации,  содержательной 
основой которой является информация о социальных проблемах общества, 
адресованная большой массе людей, с целью изменения отношения 
общественности к какой-либо социальной проблеме, а в долгосрочной 
перспективе — выработка новых социальных ценностей [112, С.8-10]. 
Социальная реклама, адресованная каждому гражданину способна как 
проинформировать, так и помочь выбрать жизнеутверждающие ориентиры и 
ценности, играет огромную роль в создании и продуцировании моральных и 
духовных ценностей. 
Тематическим источником социорекламных текстов является сама 
социальная жизнь, ее конфликты. Актуальность ее информации основана на 
правде факта и обусловлена конкретным временем и местом социально 
важного события. Формируя определѐнное отношение к социальной проблеме, 
она побуждает и к определѐнному социальному действию, стимулирует поиск 
адекватных способов их разрешения. Социальная реклама предлагает 
социально одобренные мировоззренческие ориентиры. 
Проходя через масс-медиа, социальная реклама играет роль очень 
мощного фактора формирования мировоззрения личности и ценностной 
ориентации общества. Массовая коммуникация затрагивает многие аспекты 
нашей жизни. Масс-медиа становятся средствами доступа к знаниям, от 
которых зависит общественная жизнь. Средства массовой информации  
побуждают людей к определенным социальным действиям, в ходе которых 
(благодаря непосредственному участию) происходит быстрое закрепление в 
сознании необходимых мировоззренческих установок. 
Весь процесс формирования социальных ценностей средствами 
социальной рекламы через каналы массовой информации можно условно 
разделить на три этапа:  
1) первый — синтез определенной ценности на основе наблюдения за 
отдельными фактами общественной жизни и показа этих фактов. Например, в 
городе увеличилось количество автомобильных наездов на пешеходов, это 
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отражается в статьях, теле- и радиопередачах, а так же в связи с данной 
ситуацией создается социальная реклама; 
2) второй — популяризация или включение в систему уже существующих 
в обществе ценностей способом анализа уже синтезированного идеала или 
отрицательного явления. Здесь, анализируя данный материал, продолжается 
выработка ценностной ориентации как идеи, проблемы, подводящих общество 
к осознанию новых ценностей; 
3) третий — заключительный — инклюзия путем пропаганды данной 
ценности в обществе. На данном этапе ценность начинает влиять на 
мировоззренческие и деятельные установки общества и отдельных его 
индивидов. После чего начинается трансляция данной ценности либо внутри 
данного социума, либо последующим поколениям. 
Факты, привнесенные в сознание человека с помощью средств массовой 
информации, всегда более весомы и сильнее влияют на ценностный выбор, чем 
полученные любым иным путем. Так как средства массовой информации, 
первоначально пришедшие в общество как печатные тексты, несли в себе 
определенную сакрализацию знаний. Ведь текст сам по себе с древнейших 
времен был сакральным знанием, вызывающим уважение и веру. 
После выработки определенного отношения общества к ценности 
наступает заключительный этап ее формирования — инклюзия. Инклюзия (от 
англ. inclusion — включение) — это процесс увеличения степени участия всех 
граждан в социуме [113]. Ценность начинает влиять на мировоззренческие и 
деятельные установки общества и отдельных его индивидов. А средства 
массовой информации на данном этапе ощущают влияние общественного 
мнения на свою деятельность, то есть происходит процесс «замыкания круга» 
ценностной ориентации общества, после чего начинается трансляция данной 
ценности либо внутри данного социума. 
Социальная реклама через средства массовой информации транслирует 
актуальные ценности (процесс передачи культурной и социальной информации 
внутри данного социума). Например, пропаганда расовой терпимости, 
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взаимоуважения как ценности общества. Реклама ценностей наиболее понятна 
широкой аудитории, она в доступной форме доносит до людей информацию, 
которая касается всех и каждого. Трансляция ценностей внутри данного 
общества служит для творческого производства новых культурных ценностей и 
передачи их широкой аудитории. В повседневное мышление людей внедряются 
образы, символы, знаки художественных форм, созданные социальной 
рекламой, что содействует углублению и расширению мировоззрения. Реклама 
является тем видимым медиатором, который реорганизует поведенческие 
установки широких слоев общества, заменяя принцип трудового аскетизма на 
гедонистический индивидуализм, переориентируя индивида с  ценностей  труда 
и  производства на ценности  досуга и потребления. В последнее время, упор 
многих социальных программ и рекламы, в частности, делается на здоровом 
образе жизни, внедряя его в сознание людей, как социально ориентированную 
норму. 
Таким образом, в процессе формирования мировоззрения молодежи 
социальная реклама играет роль: 
– агента вторичной социализации; 
– микрофактора социализации личности;  
– субъекта социализации; 
– разрушения ранее принятых неблагоприятных для общества ценностей;  
– целенаправленного навязывания строго определенных взглядов и 
программ действий, в основном это происходит пассивно;  
– транслятора и закрепляет в сознании людей ценности, нормы, правила; 
– внедрения образов, символов в художественной форме, что содействует 
углублению и расширению мировоззрения; 
– побуждения людей к социально ориентированным действиям; 
– помощника в определении жизнеутверждающих ориентиров. 
Выяснив роль социальной рекламы в процессе формирования 
мировоззрения молодежи, исследовательская логика требует обратиться к 
выявлению критериев и, непосредственно, созданию сценария социального 
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ролика, направленного на формирование мировоззрения молодежи 
Красноярского края.  
 
3.2 Критерии для создания сценария ролика социального характера и 
его разработка 
 
Социальная реклама, в первую очередь, направлена на решение 
огромного количества всех существующих проблем в обществе. В ходе 
проведенного нами социологического исследования было выявлено, что, по 
мнению молодежи Красноярского края, наиболее важной социальной 
проблемой является наркомания, а наиболее значимая тема для социальной 
рекламы — пропаганда здорового образа жизни (агитация против курения, 
употребления алкоголя и наркотиков).  
Проблема наркомании на сегодняшний день одна из самых острых и 
сложных социальных проблем не только в нашем городе, но и в целом,  в 
России. Ситуация усугубляется тем, что наркомания — это болезнь молодых. А 
это в свою очередь означает, что она представляет реальную угрозу для 
здоровья будущих поколений, ведет к старению общества и, следовательно, 
снижению роли молодежи как социального ресурса в целом. Молодое 
поколение испытывает на себе всю широту и остроту социальных проблем. 
Наркомания как социальную проблему сегодня необходимо рассматривать не 
только с точки зрения медицины, но прежде всего как социальный недуг, 
угрожающий здоровью общества в целом, и требующий целостного 
осмысления. Государство зачастую демонстрирует свое бессилие, пытаясь 
напрямую воздействовать на ситуацию с помощью правовых санкций, борясь 
тем самым не с причиной, а со следствием. Однако теперь уже ясно, что 
решение данной проблемы — главным образом задача грамотной социальной 
политики, и такой метод профилактики наркомании как социальная реклама 
оказывается едва ли не самым эффективным, именно потому, что она нацелена 
на борьбу с причиной болезни. 
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Социальная реклама в данном случае участвует в решении проблемы 
наркомании путем привлечения к ней внимания как к проблеме социально-
психологической, по сути — это проблема успешной социализации молодого 
поколения [114]. Функции социальной рекламы — формировать общественное 
мнение относительно социальных проблем и язв общества: информирование 
молодежи о вреде наркотиков, профилактика наркомании.  В подтверждение 
актуальности выбранной тематике приведем данные:  
– Согласно статистике, в России около 3 миллионов наркоманов, 70% из 
них молодые люди в возрасте 16–30 лет [115]. 
– «В 2015 году Красноярский край входит в число регионов, где очень 
высок уровень наркопреступности, употребления и распространения 
наркотиков. Статистика, которую приводят наркополицейские и медики, 
удручает. 70% наркозависимых — молодые люди от 15 до 27 лет» — заявляет 
директор ФСКН Виктор Иванов.  
Так же на заседании Государственного антинаркотического комитета 
В. П. Иванов сказал: «Говоря о профилактике наркомании, мы имеем в виду 
необходимость формирования у человека, начиная с детского возраста, 
устойчивого мировоззрения, отражающего систему истинных, а не мнимых 
ценностей, и понимания всего места в обществе».  
Употребление наркотических средств ведет к сокращению жизни 
молодых людей, это доказано специалистами в области медицины.  Помимо 
этого, под влиянием ряда отрицательных социально-экономических факторов 
численность молодых людей сокращается с каждым годом. Это снижение не 
является результатом только демографической ямы.  
Федеральной службой государственной статистики, составлен прогноз 
численности населения в возрасте 14–30 лет до 2021 года, представлен в 
рисунке 3, где даны пессимистические прогнозы сокращения численности 
населения. В соответствии данным прогнозом, численность молодых людей к 
2003 году возросла до 39,4 миллионов человек, в 2004 году остается на 
прежнем уровне, и, с начала 2005 года численность населения в возрасте 16–30 
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лет, начинает стремительно падать. Разница в численности молодого поколения 
с 2004 по 2015 год составляет 9,6 миллионов человек, и дальнейшие прогнозы 
не утешительны. 
 
Рисунок 3 — Численность населения в возрасте 14–30 лет в Российской 
Федерации и прогноз до 2021 года, миллионов человек [116, С.9-10] 
 
Для того чтобы создать сценарий рекламного ролика необходимо 
определить критерии создания социальной рекламы, а так же определить 
ограничения на законодательном уровне, касающиеся данного вида рекламы. 
Проделанная аналитика научно-исследовательских источников по социальной 
рекламе позволила нам выработать ряд положений и критериев для создания 
телевизионного видеоролика социального характера, направленного на 
решение одной из общественно значимых проблем. 
1) Ясность отражение сути, идеи. 
2) Раскрытие темы, полнота отражения темы. 
3) Информативность сюжета. 
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4) Краткость, четкость, оригинальность текстов. 
5) Доступность восприятия. 
6) Продолжительность не более 30 с. 
7) Соответствие молодежной аудитории. 
8) Соблюдение этических норм. 
9) Социальная и общественная значимость. 
10) Не вызывать внутреннего отторжения. 
11) Работа, ее содержание, сюжет, действие сценических лиц и 
персонажей не должны противоречить законодательству Российской 
Федерации. 
12) Иметь «человеческое лицо» (в объективе не предмет, а человек). 
13) Подборка образов, так как образная реклама в данном случае будет 
работать лучше всего: она хорошо воспринимается, легко запоминается и, если 
удается найти действительно яркий и насыщенный образ, вызывает целый 
ассоциативный ряд. 
14) Уровень позитивного эмоционального воздействия. 
15) Наличие в рекламе эмоциональной окраски, носителями которой 
являются цвет, свет, шрифт, рисунок, графические элементы и т.п. 
16) Видеоролики должны быть позитивными, эмоциональными и 
лаконичными, не перегруженными образами, достаточно яркими. Они должны 
вызывать только положительные эмоции. 
17) Для того чтобы реклама была эффективной, она должна быть 
предельно деликатной и иметь информационный, объясняющий, а не 
запугивающий характер. 
18) По возможности должно быть предложено разрешение поставленной 
проблемы. 
19) Видеоряд или образ  «как надо» эффективней тысячи слов  «как не 
надо». 
20) Опираться на социально-одобряемые нормы и действия,  на 
сложившиеся ценности и стереотипы.  
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21) Должна формировать не немедленное и единовременное действие, а 
устойчивое и часто пролонгированное социально значимое поведение. 
22) Обозначать условия и способы для непосредственного участия 
граждан в позитивных социальных процессах (от сохранения отдельных видов 
флоры и фауны до сохранения генофонда страны), то есть отвечает на вопрос 
«как?», причем предлагает несколько вариантов (сделай так сам, помоги 
другим, расскажи, как можно помочь другим и т.п.). 
23) Опираться на социально-одобряемые нормы и действия, на 
сложившиеся ценности и стереотипы. 
24) Должна соответствовать ценностным установкам молодежи. 
25) Должна быть понятой 75% реципиентов (И.Буренков). 
Существует ряд моментов, которые желательно обходить при создании 
«антинаркотической» рекламы:  
– важно не показывать все атрибуты быта наркоманов сам процесс 
приема наркотиков, так как происходит своего рода «романтизация» мира 
наркотиков, что ведет к обратному эффекту: в подростке, отягощенном 
проблемами с которыми он сталкивается в своей жизни, чувствующем их 
неразрешимость, рожается желание уйти в «другой мир», каким бы он не был, 
главное, чтобы он был другим; 
– социальная реклама не должна быть сильно шокирующей и 
отталкивающей, чтобы не возникло внутреннего желания отвернуться от 
проблемы. В сознании человека проблема должна представляться как 
решаемая; 
– создание образа человека, принимающего наркотики как жертвы 
наркотиков, является спорным моментом. Такой подход не оправдывает себя, 
так как, во-первых, создает в рекламе еще более мрачный образ проблемы, еще 
в большей степени нагнетая ситуацию, а во-вторых, изначально нацеливает 
человека на принятие пораженческой позиции относительно наркотиков, в то 
время как цель социальной рекламы — показать разрешимость проблемы и 
предложить выход из нее. 
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На законодательном уровне к социальной рекламе предъявляется ряд 
требований. Как и любая другая реклама, социальная реклама должна быть 
надлежащей, то есть соответствовать требованиям российского 
законодательства, а именно: 
1) не должна нарушать требований части 2 статьи 29 Конституции РФ 
(нарушение данного требования физическими лицами ведет к уголовной 
ответственности по ст. 282 УК РФ): 
«Не допускаются пропаганда или агитация, возбуждающие социальную, 
расовую, национальную или религиозную ненависть и вражду. Запрещается 
пропаганда социального, расового, национального, религиозного или языкового 
превосходства»; 
2) не должна являться злоупотреблением свободой массовой 
информации (в случае размещения ее в СМИ). 
Не должна носить признаков экстремистской деятельности. В 
соответствии с абзацем 2 статьи 1 Федерального закона «О противодействии 
экстремистской деятельности» [117]; 
3) не нарушать законодательство о государственном языке; 
4) не нарушать законодательство об авторском праве и смежных правах 
[118]; 
5) должна соответствовать требованиям, предъявляемым к рекламе 
Законом «О рекламе» (ст. 5 и другие): 
– быть добросовестной и достоверной; 
– не побуждать к совершению противоправных действий; не призывать к 
насилию и жестокости; 
– не иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать 
безопасности движения автомобильного, железнодорожного, водного, 
воздушного транспорта; 
– не использовать иностранные слова и выражения, которые могут 
привести к искажению смысла информации; 
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– не демонстрировать процессы курения и потребления алкогольной 
продукции, а также пива и напитков, изготавливаемых на его основе; 
– не использовать образы медицинских и фармацевтических работников; 
– не использовать бранные слова, непристойные и оскорбительные 
образы, сравнения и выражения, в том числе в отношении пола, расы, 
национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и 
гражданина, официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов), 
религиозных символов, объектов культурного наследия (памятников истории и 
культуры) народов Российской Федерации, а также объектов культурного 
наследия, включенных в Список всемирного наследия; 
– не содержать скрытых вставок или двойной звукозаписи; 
– не размещаться в учебниках, предназначенных для обучения детей по 
программам начального общего и основного общего образования, школьных 
дневниках, а также в школьных тетрадях; 
– не дискредитировать родителей и воспитателей, не подрывать доверия к 
ним у несовершеннолетних; 
– не показывать несовершеннолетних в опасных ситуациях; 
– не формировать у несовершеннолетних комплекс неполноценности, 
связанный с их внешней непривлекательностью. 
В отношении социальной рекламы в статье 10 Закона «О рекламе», 
установлены ограничения и требования к ее размещению.  
Кроме того, к распространению социальной рекламы предъявляются те 
же требования, что и к распространению коммерческой рекламы. 
Реклама на телевидении также имеет свои ограничения. 
– Прерывание программы или передачи рекламой должно предваряться 
сообщением о последующей трансляции рекламы (за исключением 
спонсорской). 
– Не допускается прерывать рекламой религиозные передачи, 
агитационные материалы, передачи продолжительностью менее 15 минут. 
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– При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука 
сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний 
уровень звука прерываемой рекламой программы или передачи. 
– Не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в 
Российской Федерации.  
– Существуют особые правила относительно общего объема рекламы, 
прерывания рекламой детских и спортивных программ и передач. 
Переходя, непосредственно, к процессу создания социальной рекламы, 
мы разработали идею (греч. idea — понятие, представление) — главная, 
основная мысль художественного, научного или политического произведения; 
наряду с основной идеей произведение содержит в себе ряд частных идей [118]. 
Главная идея сценария нашего ролика заключается в том, что «Наркомания 
губит жизнь молодых людей», ролик носит предупредительный характер.  
При составлении слогана, мы принимали во внимание рекомендации, а 
именно: слоган должен быть кратким, ѐмким, запоминающимся и образным. 
Рекламный текст должен: нести идею, побуждать к действию (заставить 
задуматься, остановиться, прекратить употребление), воздействовать на чувства 
(жалость, отвращение, любовь, ненависть), запоминаться. Все слоганы делятся 
на виды [119]: 
– Побудительный. Такой слоган побуждает к действию, призывает 
действовать немедленно или задуматься. Например: Вливайся! Будь самим 
собой! Не меняй жизнь на дозу! Люби жизнь! Выбирай спорт!; 
– Повествовательный. Довольно редко используемый прием. Реклама не 
призывает поступить так, как требует автор, но повествует об опасности. 
Между тем, он действен, поскольку заставляет потребителя рекламы 
задуматься и принять правильное решение самостоятельно, без нажима. 
Например: Каждый день от наркотиков умирает 250 тысяч людей; Один из 8500 
мальчиков поражен гемофилией; Каждые 6 секунд в мире на 1 ВИЧ-
инфицированного становится больше; Употребляя наркотики, ты становишься 
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товаром для наркодилеров; При употреблении легких наркотиков человек 
становится похожим на гориллу; 
– Альтернативный. Прием предлагает готовую, заведомо лучшую 
альтернативу. В этом случае автор на одну линию ставит проблемную 
ситуацию и ее решение или  замену. Этот действенный прием помогает оценить 
неравнозначную по ценности замену вредных привычек. Примеры: Погоня за 
дозой? Я выбираю настоящую жизнь! Мы выбираем жизнь! Курение мешает 
общению; Экстрим лучше наркотиков! Компьютер может быть помощником, 
но не твоей жизнью! (ролик против компьютерной зависимости); 
– Вопросительный. Такие слоганы работают на пробуждение мысли 
потребителя. Они не морализируют, не предлагают готового решения, а 
заставляют задуматься о человеческих ценностях, будущем, здоровье. Такие 
слоганы появляются рядом с идеей ролика. Примеры: Ты мечтал о такой 
жизни? Кем хочешь стать ты? (профилактика наркозависимости); Тебе это 
надо? (ролик о вреде наркотиков); На что играешь? На кону твоя жизнь (ролик 
о вреде курения); 
– Парадоксальный. Самый необычный тип слоганов, где автор вроде бы 
требует от зрителя отрицательного действия, но этим заставляет принять 
правильное действие. Примеры: Добейте меня… Я последний… (ролик против 
охоты на редких животных); О пользе курения: всегда свежее дыхание (на фоне 
разрушающихся зубов сигарет); Пробуй все! (на фоне погибающего 
наркомана). 
Так же при создании сценария ролика социальной направленности, мы 
будем принимать во внимание следующее:  
1) Теорию социального научения А. Бандуры: «Люди развили 
повышенную способность научения через наблюдение, что позволяет им 
расширить свои знания и навыки на основе информации, переданной путем 
моделирования. Действительно, в сущности, все феномены научения через 
прямой опыт могут появиться косвенно при наблюдении за поведением людей 
и его результатами». Бандура устанавливает, что фактически все феномены 
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научения, приобретаемые в результате прямого опыта, могут формироваться 
косвенно, путем наблюдения за поведением других людей и его последствиями. 
С точки зрения Бандуры, люди формируют когнитивный образ определенной 
поведенческой реакции через наблюдение поведения модели, и далее эта 
закодированная информация (хранящаяся в долговременной памяти) служит 
ориентиром в их действиях. 
2) Результаты исследования иерархии ценностей молодежи 
Красноярского края. 
3) Выводы социологических исследований, по актуальной теме для 
социальной рекламы. 
Информация о социальной проблеме может присутствовать в социальной 
рекламе как имплицитно (скрыто, неявно), так и эксплицитно (явно), что 
обусловлено выбором подхода к созданию социальной рекламы. Существует 
два основных подхода: «жесткий» (его характеристики — проблемная 
акцентуация, натурализм, ссылка на опыт жертвы, использование мотива 
страха) и «мягкий» (он характеризуется использованием позитивной 
мотивации, актуализацией положительных эмоций и отсутствием в тексте 
акцента на проблеме). В российском профессиональном сообществе 
рекламистов проявляется тенденция к ограничению «жесткого» подхода к 
созданию социальной рекламы [120].  
Первый сценарий ролика создан по принципу мягкого подхода, как и 
советуют многие специалисты в области социальной рекламы, как наиболее 
эффективный способ влияния на общество. В его основе заложены 
приоритетные ценности молодежи, которые мы выявили в ходе исследования, 
как альтернатива употреблению наркотиков. 
Ценность любви мы визуализировали как обнимающаяся и целующаяся 
влюбленная молодая пара, счастливая семейная жизнь — молодожены, 
счастливая семья с ребенком, ценность «здоровье» представлена тем, как 
молодой человек занимается спортом, делает физические упражнения, ценность 
активной деятельной жизни и уверенности в себе — катающиеся на роликах 
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молодые люди, улыбающаяся и счастливая молодежь, пускающая мыльные 
пузыри. Так же все представленные молодые люди в ролике независимы, 
жизнерадостны, и выглядят счастливыми представлено в приложение Е. 
А сценарий второго ролика носит эксплицитный характер и соединяет в 
себе черты жесткого подхода. В его основу заложен принцип провокации и 
отвращение, показ человеческих ценностей не в момент счастья и спокойствия, 
а, наоборот — в момент их утраты. Некоторые специалисты придерживаются 
такой точки зрения, что, только увидев «обратную» сторону действительности, 
человек начинает понимать, что он может потерять то благополучие и те 
ценности, которые в данный момент есть у него. Поэтому социальная реклама 
бьет по живому — смерть, развод, дети-сироты, увольнение с работы и т.п 
Приложение Ж. 
Как писал великий Артур Шопенгауэр: «Болезненно жаждем мы 
наслаждений и радостей, когда их нет; отсутствие же страданий, хотя бы, и они 
прекратились после того, как долго мучили нас, непосредственно нами не 
ощущается, мы можем думать об их отсутствии разве только намеренно, 
посредством рефлексии. Все это — потому, что только страдания и лишения 
могут ощущаться нами положительно и оттого сами возвещают о себе; 
наоборот, благополучие имеет чисто отрицательный характер. Вот почему три 
высшие блага жизни — здоровье, молодость и свобода, не сознаются нами, как 
такие, покуда мы их имеем: мы начинаем сознавать их лишь тогда, когда 
потеряем их; ведь и они – отрицания» [121]. Используя этот принцип 
А. Шопенгауэра, был создан социальный ролик, показывающий «гибнущего», 
никчемного человека, который не смог реализовать себя в этой жизни и 
добиться чего-либо.  
Чтобы протестировать созданные сценарии роликов, мы воспользовались 
методом качественного исследования — фокус-группой. Для ее проведения 
был разработан «гайд» приложение Д. Фокус-группа состояла из 10 человек: 5 
девушек и 5 юношей, в возрасте 20–24 года. 
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Группе респондентов были зачитаны два сценария роликов, в которых, 
проблема наркомании присутствовала а) эксплицитно и б) имплицитно.  
При анализе материалов групповой дискуссии мы выяснили, что тема и 
идея представленных сценариев роликов социальной рекламы ясны и понятны, 
суть полностью отражена. Образы подобраны удачно. Соответствует 
молодежной аудитории и отображает приоритетные ценности данной 
аудитории. Оказывает эмоциональное воздействие благодаря музыке, 
цветовому решению, подборке образов. Семь человек из десяти реклама 
заставила задуматься о поставленной проблематике. В ролике «Цени жизнь» 
смоделирован образец поведения в готовом для потребления виде, предложено 
решение поставленной проблемы. 
Респонденты считают, что данная реклама может повлиять на ценности 
человека, внедрить в сознание идею, что данные акценты на ценностях  имеют 
влияние. Социальный сценарий ролика «Они хотели» у респондентов вызывает 
негативные эмоции, но они считают, что это является действенным способом, 
так как «выбивает из обыденного пространства». Мнения респондентов 
разделились, половина из них считает, что социальная реклама «Цени жизнь» 
способна более эффективно воздействовать на молодежную аудиторию, так как 
он более позитивный, вызывает положительные эмоции и задает жизненные  
установки (спорт, здоровье, семья, счастье). А вторая половина респондентов 
считает, что именно через негатив, жесткость можно достучаться до молодежи, 
и именно это заставляет задуматься.   
Таким образом, было выявлено, что социальная реклама, как вид 
некоммерческой рекламы, играет важную роль в процессе формирования 
мировоззрения, так как направленная на достижение благотворительных и 
иных общественно полезных целей, изменение поведенческих установок 
общества. Мы выяснили, что процессы социализации и формирования 
мировоззрения являются взаимосвязанными и взаимообусловленными, и, 
мировоззрение формируется средствами социальной рекламы в процессе 
взаимодействия индивида с его социокультурным окружением, то есть, через 
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процесс социализации. Проходя через масс-медиа, социальная реклама играет 
роль очень мощного фактора формирования мировоззрения личности и 
ценностной ориентации общества.  
Таким образом, в процессе формирования мировоззрения молодежи 
социальная реклама, проходя по каналам масс-медиа, выполняет роль: 
– агента вторичной социализации; 
– микрофактора социализации личности; 
– субъекта социализации, оказывающего воздействие на личность; 
– целенаправленного навязывания строго определенных взглядов и 
программ действий; транслирует и закрепляет в сознании людей ценности, 
нормы, правила; внедряет образы, символы в художественной форме, что 
содействует углублению и расширению мировоззрения; 
– побуждает людей к социально ориентированным действиям; а так же 
помогает определиться при выборе жизнеутверждающих ориентиров. 
Проведенное социологическое исследование выявило приоритетные 
ценности молодежи Красноярского края. Проделанная аналитика позволила 
выявить критерии для разработки и создания сценариев роликов социального 
характера, в основе которого заложены доминирующие ценности молодежи 
Красноярского края. 
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Социальная реклама, благодаря своим функциям, способна 
воздействовать на широкую аудиторию. Она транслирует нормы и ценности в 
сжатой, художественно выраженной форме, и отражает их в готовом 
рекламном продукте. Продвижение общечеловеческих идей и принципов в 
конечном итоге играет положительную роль в процессе морального 
оздоровления общества, в формировании мировоззрения социально 
ориентированных норм и критериев. 
Формирование мировоззрения является неотъемлемым процессом 
становления личности, оно происходит в процессе взаимодействия индивида с 
его социокультурным окружением. А молодежь, не обладая четкими 
социальными ориентирами, находится в ситуации жизненного 
самоопределения и является объектом общественного воздействия и нуждается 
в целенаправленном, ценностно-ориентированном воспитании со стороны 
общества.  
Мировоззрение складывается под воздействием социальных условий, 
воспитания и образования и формируется тремя основными способами. 
Стихийно, вместе с осознанием им окружающего мира. Характерными чертами 
такого стихийного мировоззрения являются несистематичность знаний, 
разрозненность взглядов, оно некритично и мало рефлексивно; 
Целенаправленно, с помощью семьи, церкви, школы, других социальных 
институтов, под влиянием пропаганды и агитации, средств массовой 
информации, по принципу «навязывания» определенного порядка поведения; 
Рефлексивно, собственными усилиями человека, как способность человека 
отдавать себе отчет в своих мыслях и поступках, умение их оценивать. Его 
нельзя почерпнуть в готовом виде из книг, фильмов или средств массовой 
информации. Оно вырабатывается только самим человеком.  
Поведение людей находится в прямой зависимости от их мировоззрения, 
и от того, на какие ценности они ориентированы, то формирование 
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мировоззрения средствами социальной рекламы происходит целенаправленно 
(догматически), по принципу «навязывывания» определенного порядка 
поведения. Таким образом, социальная реклама преподносит человеку готовые 
образцы поведения, нормы, ценности в готовом виде. Индивид может пассивно 
воспринимать информацию, а может активно, когда осуществляет намеренный 
мировоззренческий поиск.  
Социальная реклама представляет собой форму массовой коммуникации, 
создавая социально ориентированные тексты, транслируя их по масс-медиа 
каналам, адресует большой массе людей, и направлена на решение социальных 
проблем посредством их актуализации и закрепления социальных норм, 
ценностей, знаний, необходимых для гармоничного развития социума. Проходя 
по каналам масс-медиа, социальная реклама играет роль мощного фактора 
формирования мировоззрения личности и ценностной ориентации общества, и, 
в частности, молодежи. Реклама, в данном процессе, выполняет роль агента 
социализации; субъекта социализации, оказывающего воздействие на личность; 
целенаправленно навязывает строго определенные взгляды и программы 
действий; транслирует и закрепляет в сознании людей ценности, нормы, 
правила; внедряет образы, символы в художественной форме, что содействует 
углублению и расширению мировоззрения; побуждает людей к социально 
ориентированным действиям; помогает определиться при выборе 
жизнеутверждающих ориентиров. 
Тексты социальной рекламы свидетельствуют о том, что современное 
общество насыщено социальными проблемами. Информационная функция 
средств массовой коммуникации формирует представление людей о 
социальных явлениях и процессах, происходящих в социуме, и, актуализирует 
их перед массовой аудиторией. 
Исследовательская логика позволила нам провести два социологических 
опроса: первый на предмет выявления приоритетных ценностей среди 
молодежи Красноярского края. По результатам второго мы выявили наиболее 
важную социальную проблему и актуальную тему для социальной рекламы 
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среди исследуемой аудитории. Это позволило выработать критерии для 
создания сценария ролика социального характера. В основу сценариев роликов 
социальной направленности легли доминирующие ценности молодежи 
Красноярского края. Цель, которая заключалась в изучении особенностей 
формирования мировоззрения молодежи, выявлении степени влияния 
социальной рекламы на формирование мировоззрения молодежи 
Красноярского края, была достигнута. Поставленная нами гипотеза о том, что 
исследование системы мировоззрения и его формирования выявит те элементы, 
на которые способна воздействовать социальная реклама и позволит создать 
эффективное рекламное послание, подтвердилась. Но, необходимо отметить, 
что эффективность социального рекламного послания, трудноизмерима, так как 
ответная реакция может проявиться (или не проявиться) только в долгосрочной 
перспективе.  
Полученные данные в результате проведенной исследовательской работы 
дают возможность расширить и углубить научные представления о значении и 
роли социальной рекламы в процессе формирования мировоззрения. 
Практическая значимость заключается в разработке конкретных рекомендаций 
по созданию рекламного телевизионного ролика социального характера, 
направленного на молодежную социальную группу. Также могут применяться 
на практике специалистами в области социальной рекламы при создании 
социального продукта. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
109 
 
СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ 
 
1 Андреева, Г. М. Социализация / Г. М. Андреева // Социальная 
психология. – Москва : Наука, 1994. – 130 с.  
2 Артемова, В. Л. Массовая коммуникация и массовое сознание / 
В. Л. Артемова [и др.] ; под ред. В. Л.  Артемова // Сборник статей. – Москва : 
изд-во Эксмо, 2006. – Вып. 4. – С. 15. 
3 Азарова, А. С. Специфика процесса институционализации 
социальной рекламы в современном российском регионе: дис. канд. социол. 
наук : 22.00.04. – Барнаул, 2005. –170 с. – Библиогр.: С. 18-19. 
4 Бабосов, Е. М. Социология молодѐжи / Е. М. Бабосов // Прикладная 
социология. – Минск : Тетра - системс, 2000. – 496с. 
5 Борисова, Л. Г. Социология личности / Л. Г. Борисова, Г. С. Солодова. 
– Новосибирск, 1997. – 427 с. 
6 Большая советская энциклопедия : науч. изд. / под ред. 
О. Ю. Шмидта. – Москва, 1946. – 648 с.  
7 Бергер, П. Социальное конструирование реальности: трактат по 
социологии знания / П. Бергер, Т. Лукман; пер. с англ. – Москва : Медиум, 
1995. – 323 с. 
8 Большой психологический словарь / И. А. Алексеев, А. Г. Спиркин, 
В. Н. Черноволенко, П. П. Федосеев, И. Э. Куликовская; под ред. 
Б. Г. Мещерякова, В. П. Зинченко. – Москва : Олма-Пресс, 2004. – 672 с. 
9 Беляева, Г. Ф. Проблемы преподавания социальной философии 
(материалы «круглого стола») / Г. Ф. Беляева, В. В. Фролов // Философские 
науки. – 1991. – № 9-10. 
10 Бове, К. Современная реклама / К. Бове, У. Аренс. – Москва, 2003. – 
430 с. 
11 Бернадская, Ю. С. Основы рекламы / Ю. С. Бернадская, 
С. С. Марочкина, Л. Ф. Смотрова; под ред. Л. М. Дмитриевой. – Москва : 
Наука, 2005. – 266 с. 
110 
 
12 Буренков, И. Краткая история социальной рекламы [Электронный 
ресурс] : информационно-аналитическое агентство. – Режим доступа: 
http://www.socreklama.ru/analytics/list.php. 
13 Бове, К. Л. Современная реклама / К. Л. Бове, Ф. Аренс. – Москва : 
Догвань, 1995. – 704 с.   
14 Бернадская, Ю. С. Основы рекламы / Ю. С. Бернадская, 
С. С. Марочкина, Л. Ф. Смотрова; под ред. Л. М. Дмитриевой. – Москва : 
Наука, 2005. – 266 с. 
15 Большая советская энциклопедия: науч. изд. /под ред. 
О. Ю. Шмидта. – Москва, 1946. – 648 с. 
16 Вартанов, А. Прописные истины: ценность и цена / А. Вартанов // 
Журналист. – 1996. - № 10. – С. 15. 
17 Вартанов, А. Прописные истины: ценность и цена / А. Вартанов // 
Журналист. – 1996. - № 10. – С. 8-10. 
18 Волков, Т. П. Приватизация и социальная стратификация российского 
общества / Т. П. Волков // Вестник МГТУ. – Москва: 2008. – Т.11. – 165 с. 
19 Гидденс, Э. Социология / Э. Гидденс. – Москва : УРСС, 2005. – 632 с. 
20 Головатый, Н. Ф. Социология молодежи: курс лекций/ 
Н. Ф. Головатый. – Киев, 1999. – 224 с. 
21 Грибок, Н. Н. Социальная реклама: уч. пособие / Н. Н. Грибок. – 
Москва : изд-во гум. ун-та, 2008. – 213с. 
22 Грибок, Н. Н. Социальная реклама: уч. пособие / Н. Н. Грибок. – 
Москва : изд-во гум. ун-та, 2008. – 213 с.  
23 Долгалева, Л. М. Социальная реклама. Как создать клип/ 
Л. М. Долгаева, О. К. Кудлинг, М. В. Борисова. – Находка, 2009. – 75 с.  
24 Дыкин, Р. В. Социальная реклама в системе массовой коммуникации: 
динамический аспект: дис. канд. филол. наук:  10.01.10 / Дыкин Роман 
Вячеславович. - Воронеж, 2009. – 224 с 
111 
 
25 Дюркгейм, Э. Социология: ее предмет, метод, предназначение / 
Э. Дюркгейм; пер. с фр., составление, послесловие и примечания 
А. Б. Гофмана. – Москва : Канон, 1995. – 352 с. 
26 Джемс, У. Психология / У. Джемс; под ред. Л. А. Петровской. – 
Москва : Педагогика, 1991. – 368 с. 
27 Журавлев, А. Л. Социальная  психология / под ред. А. Л. Журавлева. – 
Москва : 1997. – 232 с. 
28 Закон РФ «Об авторском праве и смежных правах» от 09.07.1993 
№5351-1 // Консультант плюс. 
29 Зелинский, С. А. Информационно-психологическое воздействие на 
массовое сознание / С. А. Зелинский. – Москва : Скифия, 2008. – 416 с. 
30 Зуляр, Ю. А. Массовые коммуникации в рекламе. Учебник для вузов 
/ Ю. А. Зуляр. – Иркутск : Оттиск, 2006. – 405 с. 
31 Ильинский, И. М.. Молодежь: будущее России / И. М. Ильинский, 
Б. А. Ручкин, В. А. Луков, В. А. Родионов; под ред. И. М. Ильинского // 
Положение молодежи в российском обществе: (Выводы и предложения 
государственного доклада о положении молодежи в Российской Федерации за 
1996–1997 гг.) / Гос. ком-т Р.Ф. по делам молодежи; НИЦ при Ин-те молодежи. 
– Москва, 1998. – 303 с.  
32  Ильясов, Ф. Н. Удовлетворенность трудом (анализ структуры, 
измерение, связь с производственным поведением) / Ф.Н. Ильясов; под ред. 
В. Г. Андреенкова. – Ашхабад : Ылым (Наука), 1988. C.29. 
33 Кон, И. С. Социология молодежи / И. С. Кон // Краткий словарь по 
социологии. – Москва, 1988. – 335 с.  
34  Кон, И. С. Психология ранней юности / И. С. Кон. – Москва, 1989. – 
255с. 
35  Конецкая, В. П. Социология коммуникаций. Учебник / 
В. П. Конецкая. – Москва, 1997. – 304 с. 
36 Ковалева, В. А. Социальная реклама в современной России: цели и 
функции / В. А. Ковалева // Социология. – Москва, 2006. – С. 122-125. 
112 
 
37 Ковалева, В. А. Социальная реклама в современной России: цели и 
функции / В. А. Ковалева // Социология. – Москва, 2006. – 241 с. 
38 Колупаева, Ю. Социальная реклама Советского периода и в 
современной России  [Электронный ресурс]: информационно-аналитическое 
агентство / Ю. Колупаева. – Режим доступа : www.socreklama.ru.  
39 Кашкин, В. Б. Введение в теорию коммуникации: учеб. пособие / 
В. Б. Кашкин. – Воронеж : изд-во ВГТУ, 2000. – 175 с.  
40 Кондратьева, А. Социальная реклама в российских СМИ: правовая 
обязанность и социальная ответственность» [Электронный ресурс]: издание о 
социально-ответственной деятельности и социальной рекламе / А. Кондратьева. 
– Режим доступа : http://soconline.ru  
41 Котлер, Ф. Основы маркетинга: краткий курс / Ф. Котлер. – Москва : 
Вильямс, 2007. – 656 с.    
42 Кемеров, В. Философская энциклопедия / В. Кемеров. – Москва : 
Панпринт, 1998 г. – 784 с.  
43 Кант, И. Сочинения в шести томах / И. Кант // Приложение к 
«Наблюдениям над чувством прекрасного и возвышенного». Москва, 1964. – 
Т.2, – 510 с. 
44 Ковалева, А. И. Концепция социализации молодежи: нормы, 
отклонения, социализационная траектория / А. И. Ковалева // Социологические 
исследования. – Москва, 2003. – 179 с. 
45 Ковалева, А. И. Социализация [Электронный ресурс]: электронный 
журнал «Знание. Понимание. Умение» №1 / А. И. Ковалева. – 2004. – Режим 
доступа : zpu-journal.ru/e-zpu/2004/1/Lukov_AV.  
46  Лапатник, Т. Ломоносовские чтения 2006 г. Сборник статей 
студентов [Электронный ресурс]: молодѐжь, как социальная группа и 
особенности влияния на неѐ внешнего мира: сборник статей / Т. Лапатник, 
МГУ, 2006 . – Режим доступа : http://lib.socio.msu.ru/l/library.  
113 
 
47 Луков, А. В. Культурная социализация [Электронный ресурс]: 
 электронный журнал «Знание. Понимание. Умение» №3 / А. В. Луков. 2008. – 
Режим доступа : http://www.zpu-journal.ru/e-zpii/2008/3/Lukov_AV.  
48 Лисовский, В. Т. Советское студенчество: социологические очерки  / 
В. Т. Лисовский. – Москва : Высшая школа 1990. – 302 с. 
49 Лапин, Н. И. Изменение ценностей и новые социо-культурные 
структуры. Куда идет Россия? / Н. И. Лапин; под общ. ред. Т. И. Заславской. – 
Москва, 1998. 
50 Манхейм, К. Диагноз нашего времени / К. Манхейм; пер с нем. и анг. – 
Москва : Юностъ, 1994. – 700 с.  
51  Маркс, К. Немецкая идеология / К. Маркс, Ф. Энгельс // Собрание 
сочинений в 9 Т. – Москва, 1985. – Т. 2. – 577 с. 
52 Мудрик, А.В. Введение в социальную педагогику / А.В. Мудрик. – 
Пенза, 1994. – 568 с.  
53 Макуха, Г. В. Мировоззрение космического всеединства / 
Г. В. Макухин. – Симферополь : Бизнес-Информ, 2007. – 232 с. 
54 Макуха, Г. В. Мировоззрение космического всеединства / 
Г.В. Макухин. – Симферополь : Бизнес-Информ, 2007. – 232 с. 
55 Музыкант, В. Л. Реклама и PR-технологии в бизнесе коммерции и 
политике / В. Л. Музыкант. – Москва : Армада-пресс, 2001. – 688 с. 
56 Маркин, И. Функции социальной рекламы как общественного 
института: автореф. дис. канд. социологических наук: 22.00.04 / Маркин Илья 
Михайлович. – Москва, 2010. – 95 с. 
57 Маркин, И. Функции социальной рекламы как общественного 
института: автореф. дис.  канд. социологических наук: 22.00.04 / Маркин Илья 
Михайлович. – Москва, 2010. – 95 с. 
58  Николайшвили, Г. Г. Социальная реклама: теория и практика: учеб. 
пособие для студентов вузов / Г. Г. Николайшвили. – Москва : Аспект Пресс, 
2008. – 182 с. 
114 
 
59 Николайшвили, Г. Г. Социальная реклама: некоторые вопросы теории 
и практики / Г. Г. Николайшвили // Научно-публицистический журнал 
«Регионология». – Москва, 2008. №2. – С.263-276. 
60 Некоммерческая организация  [Электронный ресурс]: свободная 
энциклопедия «Википедия». – Режим доступа : http://ru.wikipedia.org 
61 Николайшвили, Г. Г. Социальная реклама: теория и практика: учеб. 
пособие для студентов вузов / Г. Г. Николайшвили. – Москва : Аспект Пресс, 
2008. – 182 с.  
62 Наркомания социальная проблема [Электронный ресурс]: интернет 
издание. – Режим доступа : http://sovetunion.ru.  
63 Нет наркотикам. [Электронный ресурс]: информационно-
публицистический ресурс. – Режим доступа : http://www.narkotiki.ru. 
64  О смысле массовой коммуникации [Электронный ресурс]: социальная 
сеть студентов и школьников. – Режим доступа : http://www.ronl.ru 
65 Овчинникова, С. Российский и зарубежный опыт развития социальной 
рекламы [Электронный ресурс] : информационно-аналитическое агентство / 
С. Овчинникова. – Режим доступа : www.socreklama.ru.  
66 Ожегов, С. И. Толковый словарь русского языка: 80 000 слов и 
фразеологических выражений / С. И. Ожегов, Н. Ю. Шведова. – Москва : 
Азбуковник, 1999. – 944 с. 
67 Орлова, В. В. Социализация молодежи: потенциал регионального 
социума [Электронный ресурс] : электронный журнал «Знание. Понимание. 
Умение» № 3 / В. В. Орлова. 2009. – Режим доступа : http://www.zpu-
journal.ru/e-zpu/2009/3/Orlova. 
68  Профсоюзы [Электронный ресурс]: свободная энциклопедия 
«Википедия». – Режим доступа : http://ru.wikipedia.org/wiki/Профсоюзы.  
69 Парсонс, Т. Система современных обществ / Т. Парсонс. – Москва : 
Аспект-Пресс, 1997. – 270 с. 
70 Паршенцева, Н. Социальная реклама / Н. Паршенцева. – Москва : 
СТА, 2004. – 134 с. 
115 
 
71 Паршенцева, Н. Социальная реклама / Н. Паршенцева. – Москва : 
СТА, 2004. – 134 с. 
72  Реальная Россия: Социальная стратификация современного 
российского общества. – Москва : Журнал Эксперт, 2006. – 680 с. 
73 Радугин, А. А. Философия: курс лекций / А. А. Радугин; изд 2-е., 
перераб. и доп. – Москва : Центр, 2001. – 333 с. 
74 Смелзер, Н. Культура в общественной системе / Н. Смелзер; под ред. 
В. А. Ядова. – Москва, 1998. – 688 с. 
75 Социология молодежи. Энциклопедический словарь // РАН. Ин-т 
социально-полит. исслед. Московский гуманит. ун-т. Российский гос. 
социальный ун-т. / Отв. ред. Ю. А. Зубок, В. И. Чупров – Москва : Academia, 
2008. – 608 с. 
76 Социология молодѐжи: учебник / под ред. В.Т. Лисовского. – Санкт-
Петербург : изд-во СПбГУ, 1996. – 460 с. 
77 Стратегия государственной молодѐжной политики Российской 
Федерации от 18.12.2006 года N 1760-р [Электронный ресурс]: виртуальное 
методическое объединение библиотек и организаций, работающих с 
молодежью. – Режим доступа : http://vmo.rgub.ru/policy/act/strategy.php. 
78 Спирикин, А. Г. Философия: учебник для технических вузов / 
А. Г. Спирикин. – Москва : Гардарики, 2005. – 368с. 
79 Спиркин, А. Г. Социальная философия: словарь / А. Г. Спиркин. – 
Москва : Гардарики, 2006. – 736 с. 
80 Спирикин, А. Г. Философия: учебник для технических вузов / 
А. Г. Спирикин. – Москва : Гардарики, 2005. – 368с. 
81 Спиркин, А. Г. Социальная философия: словарь / А. Г. Спиркин. – 
Москва : Гардарики, 2006. — 736 с. 
82 Спиркин, А. Происхождение сознания / А. Спиркин. – Москва : 
Госполитиздат, 1960. – 470 с. 
83 Спирикин, А. Г. Философия: учебник для технических вузов / 
А. Г. Спирикин. – Москва : Гардарики, 2005. – 368с. 
116 
 
84 Спиркин, А. Г. Социальная философия: словарь / А. Г. Спиркин. – 
Москва : Гардарики, 2006. – 736 с. 
85 Спиркин, А. Г. Социальная философия: словарь / А. Г. Спиркин. – 
Москва : Гардарики, 2006. – 736 с. 
86 Савельева, О. О. Социология рекламного воздействия / 
О. О. Савельева. – Москва : РИП-холдинг, 2006. – 284 с. 
87 Стефанов, С. И. Реклама и полиграфия: опыт словаря-справочника / 
С. И. Стефанов. –  Москва : Гелла-принт, 2004. – 320 с. 
88 Степанов, Е. В. Социальная реклама в России: функциональные и 
жанрово-стилистические особенности. дис. канд. филол. наук: 10.01.10 / 
Степанов Евгений Васильевич. – Москва, 2007. – 112с  
89 Солодовникова, А. Что такое социальная реклама? [Электронный 
ресурс]: первый сайт о социальной рекламе в России. – Режим доступа : 
http://www.1soc.ru/pages/view/145. 
90 Словарь иностранных слов в русском языке. Смоленск : Русич, 2000. 
– 592 с.  
91 Степанов, Е. В. Социальная реклама в России: функциональные и 
жанрово-стилистические особенности. дис. канд. филол. наук: 10.01.10 / 
Степанов Евгений Васильевич. – Москва, 2007. – 112 с. 
92  Тард, Г. Социальная логика / Г. Тард – Санкт-Петербург : Соц.-
психол. центр, 1996. – 123 c. 
93  Тавокин, Е. П. Массовая коммуникация: сущность и состояние в 
современной России / Е. П. Тавокин. – Москва : Граница, 2005. – 136 с. 
94 Филатова, О. Г. Общая социология: учебное пособие / О. Г. Филатова. – 
Москва : Гардарики, 2005. – 464 с. 
95  Фрейджер, Р. Теории личности и личностный рост / Р. Фрейджер, 
Д. Фэйдимен. – Москва, 2004. – 608 с. 
96  Филатова, О. Г. Общая социология: учебное пособие / 
О. Г. Филатова. – Москва : Гардарики, 2005. – 464 с. 
117 
 
97  Философия. Учебник / под ред. Г. В. Андрейченко, В. Д. Грачева. – 
Ставрополь : изд-во СГУ, 2001. – 245 с. 
98  Философский словарь / под ред. И. Т. Фролова; изд. 5. – Москва : 
Политиздат, 1987. – 560 с.  
99  Философия. Учебник / Под ред. Г. В. Андрейченко, В. Д. Грачева. – 
Ставрополь : изд-во СГУ, 2001. – 245 с. 
100 Философский энциклопедический словарь / П. Н. Федосеев [и др.]; 
гл. ред. Л. Ф. Ильичев. – Москва : Советская энциклопедия, 1983. – 836 с. 
101 Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 N 38-ФЗ // 
Консультант плюс. 
102 Феофанов, О. А. Реклама: новые технологии в России / 
О. А. Феофанов. – Санкт-Петербург : Питер, 2003. – 384 с. 
103 Федеральный закон «О противодействии экстремистской 
деятельности» от 25.07.2002 № 114-ФЗ // Консультант плюс. 
104 Харрис, Р. Психология массовых коммуникаций / Р. Харрис. – 
Москва : Олма-Пресс, 2002. – 236 с.  
105 Численность населения Российской Федерации по полу и возрасту. 
Статистический сборник. – Москва : Росстат, 2009. – С. 15-16. 
106 Чупров, В. И. Проблемы социального развития молодежи / 
В. И. Чупров. – Москва, 1985. – 305 с.  
107 Шинкарук, В. И. Категориальная структура научного мировоззрения / 
В. И. Шинкарук // Мировоззренческое содержание категорий и законов 
материалистической диалектики. – Киев, 1981. – 256 с.  
108 Шопенгауэр, А. Избранные произведения/ А. Шопенгауэр; сост., авт. 
вступ. ст. и примеч. И. С. Нарский. – Москва : Просвещение, 1992. –  479 с. 
109 Шейкин, А. Г. Культурология. ХХ век: Энциклопедия / А. Г. Шейкин; 
гл. ред. и сост. С. Я. Левит. – Санкт-Петербург : Алетейя, 1998. – Т. 1. – 258 с.  
110 Щенина, О. Г. Формы участия молодежи в политическом процессе 
современной России: автореф. дис кандид. политических наук: 23.00.02 / 
Щенина Ольга Геннадьевна. – Москва, 2005. – 165 с. 
118 
 
111 Юнг, К. Г. Аналитическая психология и  мировоззрение / К. Г. Юнг. – 
Москва : Универс, 1996. – 240 с. 
112 Яблоков, И. Н. Основы теоретического религиоведения. / 
И. Н. Яблоков. – Москва : Космополис, 1994. – 224 с.  
113 Яблоков, И. Н. Основы теоретического религиоведения / 
И. Н. Яблоков. – Москва, 1994. – 224 с. 
114 Яблоков, И. Н. Основы теоретического религиоведения. / 
И. Н. Яблоков. – Москва, 1994. – 224 с.  
115  Ясавеев, И. Г. «Социальная проблема» в социологическом лексиконе 
/ И. Г. Ясавеев // Социальная реальность. Журнал социологических наблюдений 
и сообщений. – Казань, 2006. – № 6. – С. 101-117. 
119 
 
ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Анкета по социальной рекламе 
 
Здравствуйте! 
Инструкция: прочитайте внимательно вопрос и выберите один из 
предложенных ниже ответов. 
Ваш пол___  Ваш Возраст____  Город проживания_____________ 
1. Какую из нижеперечисленных социальных проблем Вы считаете 
наиболее важной? 
А) безработица 
Б) алкоголизм  
В) наркомания 
Г) курение 
Д) ВИЧ, СПИД 
Е) жестокое обращение с детьми 
Ж) аборты 
З) усыновление 
И) преступность 
К) безработица 
Л) другое___________________________________________________ 
2. Знакомо ли вам понятие «социальная реклама» 
А) да 
Б) нет 
3. Социальная реклама, по вашему мнению, должна: 
А) информировать о наличии проблемы в обществе  
Б) рассказать о вреде, который может причинить   
В) рассказать о способах решения данной проблемы    
Г) предостерегать, чтобы этого не случилось    
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4. Какое утверждение, по Вашему мнению, наиболее точно 
характеризует социальную рекламу?  
А) социальная реклама направлена на достижение общественно-полезных 
целей и исключает коммерческий интерес заказчика  
Б) социальная реклама выполняет общественно полезную функцию, но 
заказчик заинтересован в рекламе своей организации  
В) социальная реклама направлена на достижение коммерческих целей 
заказчика 
5. Наиболее значимая тема для социальной рекламы является: 
А) пропаганда здорового образа жизни (агитацию против курения, 
употребления алкоголя и наркотиков) 
Б) повышение общественного интереса к вопросам экологии, охраны 
природы, защите животных   
В) обращение к проблемам стариков, инвалидов, брошенных детей  
Г) предупреждение об опасности таких инфекционных заболеваний как 
СПИД, гепатит, туберкулез  
Д) укрепление нравственных норм и семейных ценностей  
Е) соблюдение правил дорожного движения и поведения в экстремальных 
ситуациях  
Ж)  другое______________________________________________________ 
6. Как Вы думаете, может ли социальная реклама повлиять на 
поведение человека?  
А) может влиять  
Б) пока не может влиять 
В) вообще не может влиять  
7. Наводила ли Вас когда-либо социальная реклама на мысли об 
изменении своего поведения?  
А) да, наводила  
Б) нет, не наводила  
8. Как Вы оцениваете качество социальной рекламы в России?  
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А) положительно  
Б) скорее положительно  
В) трудно сказать  
Г) скорее отрицательно  
Д) отрицательно  
Спасибо! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Результаты исследования социальной рекламы 
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Рисунок Б.1 — Значимые темы социальной рекламы 
 
 
Рисунок Б.2 — Важные социальные проблемы 
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Рисунок Б.3 — Задачи социальной рекламы 
 
 
Рисунок Б.4 — Степень влияния социальной рекламы 
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Рисунок Б.5 — Оценка качества социальной рекламы 
 
 
Рисунок Б.6 — Характеристика социальной рекламы 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
Анкета исследования ценностных ориентаций 
 
Здравствуйте, уважаемые респонденты!  
Инструкция: Вам будет предъявлены два списка ценностей (по 18 в 
каждом). Ваша задача — разложить их по порядку значимости для Вас как 
принципов, которыми Вы руководствуетесь в Вашей жизни.  
Внимательно изучите таблицу и, выбрав ту ценность, которая для Вас 
наиболее значима, поместите ее на первое место. Затем выберите вторую по 
значимости ценность и поместите ее вслед за первой. Затем проделайте то же 
со всеми оставшимися ценностями. Наименее важная, останется последней и 
займет 18 место.  
Разработайте не спеша, вдумчиво. Конечный результат должен отражать 
Вашу истинную позицию 
Ваш возраст ____  Ваш пол ____  Город проживания_____________ 
Список А (терминальные ценности):  
– активная деятельная жизнь (полнота и эмоциональная насыщенность 
жизни); 
 
–жизненная мудрость (зрелость суждений и здравый смысл, достигаемые 
жизненным опытом); 
 
– здоровье (физическое и психическое);  
– интересная работа;  
– красота природы и искусства (переживание прекрасного в природе и в 
искусстве); 
 
– любовь (духовная и физическая близость с любимым человеком);  
– материально обеспеченная жизнь (отсутствие материальных затруднений);  
– наличие хороших и верных друзей;  
– общественное призвание (уважение окружающих, коллектива, товарищей 
по работе); 
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Продолжение таблицы 
– познание (возможность расширения своего образования, кругозора, общей 
культуры, интеллектуальное развитие); 
 
– продуктивная жизнь (максимально полное использование своих 
возможностей, сил и способностей); 
 
– развитие (работа над собой, постоянное физическое и духовное 
совершенствование); 
 
– развлечения (приятное, необременительное времяпрепровождение, 
отсутствие обязанностей); 
 
– свобода (самостоятельность, независимость в суждениях и поступках);  
– счастливая семейная жизнь;  
– счастье других (благосостояние, развитие и совершенствование других 
людей, всего народа, человечества в целом); 
 
– творчество (возможность творческой деятельности);  
– уверенность в себе (внутренняя гармония, свобода от внутренних 
противоречий, сомнений). 
 
 
Список Б (инструментальные ценности):  
– аккуратность (чистоплотность), умение содержать в порядке вещи, 
порядок в делах; 
 
– воспитанность (хорошие манеры);  
– высокие запросы (высокие требования к жизни и высокие притязания);  
– жизнерадостность (чувство юмора);  
– исполнительность (дисциплинированность);  
– независимость (способность действовать самостоятельно, решительно);  
– непримиримость к недостаткам в себе и других;  
– образованность (широта знаний, высокая общая культура);  
– ответственность (чувство долга, умение держать свое слово);  
– рационализм (умение здраво и логично мыслить, принимать обдуманные, 
рациональные решения); 
 
– самоконтроль (сдержанность, самодисциплина);  
– смелость в отстаиваниях своего мнения, взглядов;  
– твердая воля (умение настоять на своем, не отступать перед трудностями);  
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Продолжение таблицы 
– терпимость (к взглядам и мнениям других, умение прощать другим их 
ошибки и заблуждения); 
 
– широта взглядов (умение понять чужую точку зрения, уважать иные 
вкусы, обычаи, привычки); 
 
– честность (правдивость, искренность);  
– эффективность в делах (трудолюбие, продуктивность в работе);  
– чуткость (заботливость).  
Спасибо! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
 
Результаты исследования ценностных ориентаций  
 
 
Рисунок Г.1 — Терминальные ценности молодежи Красноярского края 
 
 
Рисунок Г.2 —– Инструментальные ценности молодежи Красноярского края 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
Гид для проведения фокус-группы 
 
Вводная часть: Здравствуйте, молодые люди! Меня зовут Анастасия. 
Благодарю вас за то, что вы пришли. Целью нашей встречи является 
проведение дискуссии на предмет определения эффективности моделирования 
социальной рекламы общественно значимой модели поведения, тестирование 
созданных мною сценариев роликов социального характера. Данное 
исследование выполняется в рамках моей дипломной работы на тему 
«Социальная реклама как фактор формирования мировоззрения молодежи 
Красноярского».  
Правила взаимодействия: Каждый из участников группы по очереди, не 
перебивая других,  может высказывать свое мнение отличное от других. Ваши 
ответы очень важны! 
Время работы займет около полутора часов. 
Представление участников: А сейчас я попрошу Вас коротко 
представиться. Пожалуйста, скажите, как Вас зовут, где Вы живете, сколько 
Вам лет? 
В ходе нашей встречи Вам будут зачитаны два сценария роликов 
антинаркотической социальной рекламы поочередно. После прослушивания 
первого сценария, мы обсудим его, затем перейдем ко второму ролику и так же, 
обсудим его.   
И так, давайте приступим к работе! 
Прежде чем обсуждать сценарии, я хочу задать Вам несколько общих 
вопросов: 
Слышали ли вы о проблеме наркомании в нашей стране, городе? 
На Ваш взгляд, эта проблема сейчас становится острее или остается на 
прежнем уровне, или, может быть, о ней вообще не стоит сейчас говорить? 
Как Вы считаете, Вас лично эта проблема каким-то образом затрагивает? 
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Блок вопросов:  
Знакомо ли вам понятие социальной рекламы? Как вы его понимаете? 
Какую роль социальная реклама играет в вашей жизни?  
По каким канал больше всего данный вид рекламы вам встречается? 
Обращаете ли вы на нее внимание? Как оцениваете? Что привлекает / 
отталкивает Вас в ней? 
Как по вашему мнению должна выглядеть «идеальная» социальная 
реклама? Какими образами апеллировать? На что быть направлена?  
А: а я зачитаю сценарий первого ролика «Цени жизнь». 
Сначала я хотела бы в одной-двух фразах узнать Ваше общее мнение об 
этом ролике. 
Расскажите, как вы поняли, о чем это реклама? Есть ли в нем непонятные 
Вам моменты? Какие? 
Ясна ли тема, идея? 
Полнота отображения темы? 
Слоган: яркий, запоминающийся, образный?  
На Ваш взгляд, на кого ориентирована эта реклама? Кто эти люди? 
Полезна ли эта информация? Нужна ли она Вам лично?  
Опишите, какие эмоции вызывала у вас реклама?  
Не запугивает ли вас реклама? 
Что вам понравилось, а что оттолкнуло? 
Что вам запомнилось, после просмотра рекламы? 
Как вы считаете, удачно ли подобраны образы для данной тематики? 
По вашему мнению, сценарии роликов содержат в себе актуальные 
ценности? Насколько они вам близки?  
Дана ли альтернатива употреблению наркотиков? Насколько ясна 
альтернатива?  
Что предлагает реклама? 
Формирует ли социально значимое действие? Моделирует ли поведение? 
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Считаете ли вы, что данная реклама способна оказать воздействие на 
молодежь? 
Итак, общее впечатление?  
А: а теперь прослушаем второй сценарий ролика «Они хотели». 
Сначала я хотела бы в одной-двух фразах узнать Ваше общее мнение об 
этом ролике. 
Расскажите, как вы поняли, о чем это реклама? Есть ли в нем непонятные 
Вам моменты? Какие? 
Ясна ли тема, идея? 
Полнота отображения темы? 
Слоган: яркий, запоминающийся, образный?  
На Ваш взгляд, на кого ориентирована эта реклама? Кто эти люди? 
Полезна ли эта информация? Нужна ли она Вам лично?  
Опишите, какие эмоции вызывала у вас реклама?  
Не запугивает ли вас реклама? 
Что вам понравилось, а что оттолкнуло? 
Что вам запомнилось, после просмотра рекламы? 
Как вы считаете, удачно ли подобраны образы для данной тематики? 
По вашему мнению, рекламные ролики содержат в себе актуальные 
ценности? Насколько они вам близки?  
Дана ли альтернатива употреблению наркотиков? Насколько ясна 
альтернатива?  
Что предлагает реклама? 
Формирует ли социально значимое действие? Моделирует ли поведение? 
Считаете ли вы, что данная реклама способна оказать воздействие на 
молодежь? 
Итак, общее впечатление?  
А теперь давайте подведем итоги, кратко резюмируем наши выводы, и 
каждый скажет, какой из представленных сценариев роликов, по Вашему 
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мнению, более эффективно для целевой аудитории моделирует социально 
одобряемую модель поведения? 
Заключительная часть: Благодарю всех участников за сотрудничество и 
помощь в проведении исследования. Большое спасибо за Ваше время, Вы нам 
очень помогли. Надеемся, что с Вашей помощью мы сможем улучшить 
профилактику наркомании.  До свидания!   
Выводы 
В ходе проведенной дискуссии выяснилось, что все респонденты 
осведомлены о проблеме наркомании в нашем крае и считают ее крайне 
важной, так как этого страдает все общество в целом.  
Результаты дискуссии свидетельствуют о том, что большинство 
потребителей знакомы с понятием «социальная реклама», по их мнению, это 
способ заставить людей быть внимательными к той или иной проблеме, и повод 
задуматься над своими действиями. 
При анализе материалов групповой дискуссии мы выяснили, что тема и 
идея представленных сценариев роликов социальной рекламы ясны и понятны, 
суть полностью отражена. Образы подобраны удачно. Соответствует 
молодежной аудитории и отображает приоритетные ценности данной 
аудитории. Семь человек из десяти реклама заставила задуматься о 
поставленной проблематике. В ролике «Цени жизнь» смоделирован образец 
поведения в готовом для потребления виде, предложено решение поставленной 
проблемы. 
Респонденты считают, что данная реклама может повлиять на ценности 
человека, внедрить в сознание идею, что данные акценты на ценностях  имеют 
влияние. Сценарий социального ролика «Они хотели» у респондентов вызывает 
негативные эмоции, но они считают, что это является действенным способом, 
так как «выбивает из обыденного пространства». Мнения респондентов 
разделились, половина из них считает, что социальная реклама «Цени жизнь» 
способна более эффективно воздействовать на молодежную аудиторию, так как 
он более позитивный, вызывает положительные эмоции и задает жизненные  
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установки (спорт, здоровье, семья, счастье). А вторая половина респондентов 
считает, что именно через негатив, жесткость можно достучаться до молодежи, 
и именно это заставляет задуматься.   
В результате исследования мы выяснили, что социальная реклама играет 
немаловажную роль в жизни общества и может оказывать на людей 
положительное влияние, моделируя, задавая социально одобренную модель 
поведения личности, наставляя ее на правильный путь. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
 
Сценарий ролика «Цени жизнь» 
 
Звучит спокойная жизнеутверждающая песня Maribou State x Holly 
Walker – «Steal» 
Первый блок кадров:  Молодые люди, парень и девушка 16-18 лет, сидят 
на лавочке в обычном дворе многоэтажки, за спиной дерево и детская 
площадка. Он одной рукой обнимает ее, другой поправляет ей волосы и они 
легко целуются (длительность сцены 3-5 секунд) 
Второй блок: Счастливая семья из трех человек, папа мама и сын, гуляют 
по аллее. Родителям 25-28 лет, ребенку 4-6. Они спокойно идут рядом, вдруг 
сын начинает, смеясь, убегать от родителей, за ним бежит отец, догоняет его, 
хватает на руки и делает так, что сыну кажется, будто он летит. В это время 
мама спокойно идет за ними, чуть поодаль, и улыбается (длительность сцены 5-
7 секунд). 
Третий блок: Молодой человек, лет 19-21, с надвинутым на глаза 
капюшоном бежит. Подбегает к турнику, скидывает капюшон, резко 
запрыгивает на турник и подтягивается. Следующий кадр как он спрыгнул, пот 
катится по лицу, и по выражению видно, что он устал, но доволен, улыбка 
сдержанная (длительность сцены 5-7 секунд). 
Четвертый блок: Залитый солнцем парк, высокие деревья, асфальтовая 
дорожка, по которой едут две подруги на роликовых коньках. Лето, они легко 
одеты, волосы распущенные развеваются. Одна из них выдувает мыльные 
пузыри (длительность сцены 3-5 секунд). 
Резкая смена фона на черный, остановка музыки. Закадровый мужской 
низкий голос говорит: «Наркомания губит жизни молодых людей». 
Пятый блок: на темном фоне худая рука по локоть направленная кистью 
вниз, не сжимая, а еле-еле держит пустой шприц.  Затем отпускает и шприц, в 
замедленной съемке, падает на пол, отскакивает от него и останавливается. 
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Резкая смена фона на черный и надпись простым шрифтом «ЦЕНИ 
ЖИЗНЬ». 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
 
Сценарий ролика «Они хотели» 
 
Звучит довольно-таки тяжелая  музыка Rammstein – «Engel». 
Первый блок кадров: заброшенная стройка, разруха, на полу лежат 
сломанные кирпичи и строительный мусор, прислонившись спиной к 
полуразрушенной стене, на корточках сидит молодой человек лет 23-25. На нем 
грязный спортивный костюм, волосы отросшие, спутанные, закрывают лицо 
так, что его не видно.  Он начинает двигаться, как будто пытается встать, но у 
него нарушена координация, и сделать это не получается. В это время 
закадровый мужской голос спрашивает: «Ты хотел такой жизни? Кем ты мечтал 
стать?». Камера приближается к лицу молодого человека, он откидывает 
волосы так, что его становится видно.  Взгляд плохо фокусируется, но смотрит 
в сторону, будто вспоминает что то. По лицу видно, что молодой человек 
употребляет что-то тяжелое. 
Второй блок: этот же молодой человек, но уже чисто одетый, 
подстриженный, с сияющим взглядом и по всей видимости успешный. Он 
выходит из припаркованного автомобиля, в руках папка с бумагами, он машет 
кому-то знакомому и улыбается. 
Третий блок: снова кадры грязного молодого человека со стройки. 
Камера фокусируется только на лицо, взгляд на котором направлен в сторону, 
затем молодой человек резко закрывает глаза и опускает голову.  
Картинка резко меняется на черный фон, и появляется непрерывный звук 
как от медицинского аппарата замеряющего сердечный ритм, в той фазе, когда 
сердце останавливается. На фоне этого звука, мужской голос, который звучал 
ранее, говорит: «Они тоже хотели другой жизни. Не становись товаром для 
наркодиллеров. Живи». 
Картинка резко обрывается. 
 
